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A presente dissertação envereda pela análise das arquiteturas semânticas do hip-hop na 
publicidade, de modo a revelar o motivo e como o hip-hop se torna um elemento cada 
vez mais presente na publicidade corrente, à luz da linguística cognitiva. 
Após caracterização das relações entrelaçadas entre a cultura hip-hop e o marketing 
mainstream, a nossa análise recorre às abordagens cognitivas multimodais de diversos 
autores, tendo por objetivo desconstruir, de uma perspetiva intercultural, as imagens 
metafóricas e metonímicas de dez anúncios publicitários que assumem o hip-hop em 
cinco regiões/países.  
Assim sendo, sob o paradigma cognitivo, foram descobertas caraterísticas e distinções 
culturalmente específicas dos mapeamentos metafóricos e metonímicos com hip-hop na 
publicidade; ainda, foi apurado o motivo intrínseco comum do aparecimento de 
anúncios publicitários na forma de canção de hip-hop, apesar de as apresentações com 
hip-hop tenderem a ser distintas, de acordo com as diferenças dos tipos de produtos.  
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The present dissertation deals with the analysis of semantic architectures with hip-hop 
in advertising, in order to reveal why and how hip-hop becomes a common factor in 
current advertising in the light of cognitive linguistics.  
The characterization of the intertwined relationships between hip-hop culture and 
mainstream marketing is followed by our analysis, which adopts the cognitive 
multimodal approaches of several authors, aiming to deconstruct, from an intercultural 
perspective, the metaphorical and metonymic images of ten commercials in the form of 
hip-hop song from five regions / countries.  
Therefore, under the cognitive paradigm, culturally specific characteristics and 
distinctions of metaphorical and metonymic mappings with hip-hop were discovered in 
advertising; also, the common intrinsic reason for the appearance of commercials in the 
form of hip-hop song was revealed, despite hip-hop presentations tend to be distinct 
according to differences in product types.  
Keywords: multimodal metaphors; multimodal metonymies; hip-hop; advertising; 















Introdução ..................................................................................................................................... 6 
1. Hip-hop, cultura juvenil urbana global e o marketing mainstream ........................................... 7 
1.1 Hip-hop como cultura juvenil urbana global ....................................................................... 8 
1.1.1 Origem do hip-hop ....................................................................................................... 8 
1.1.2 Definição da cultura hip-hop ...................................................................................... 10 
1.1.3 Globalização e localização da cultura hip-hop ........................................................... 10 
1.2 Publicidade como um instrumento do consumo simbólico ............................................... 14 
1.3 Convergência do hip-hop e marketing mainstream ........................................................... 16 
1.3.1 Segmento da juventude .............................................................................................. 17 
1.3.2 Hip-hop como uma “ideologia de mercado” .............................................................. 18 
1.3.3 Processo de convergência na perspetiva da semiótica social ..................................... 19 
2. Paradigma cognitivo aplicado à análise de canções de hip-hop em publicidade .................... 20 
2.1 Metáfora como afirmação indireta na publicidade ............................................................ 20 
2.2 Teoria da Metáfora Conceptual ......................................................................................... 21 
2.3 Paradigma cognitivo em anúncios publicitários ................................................................ 22 
2.4 Abordagem multimodal das canções de hip-hop em anúncios publicitários .................... 25 
2.5 A metonímia conceptual e interações conceptuais com metáfora ..................................... 27 
2.5.1 Definição da metonímia ............................................................................................. 27 
2.5.2 Distinção entre metonímia e metáfora ........................................................................ 29 
2.5.3 Interações entre metonímia e metáfora ...................................................................... 30 
2.5.4 Metonímia e metáfora na publicidade ........................................................................ 32 
3. Recolha e seleção do Corpus .................................................................................................. 34 
3.1 Análise multimodal dos casos norte-americanos .............................................................. 36 
3.1.1 Reebok Back: vestuário e ténis da marca Reebok ...................................................... 36 
3.1.2 Paint It Black: cola com zero açúcares da Pepsi ........................................................ 41 
3.2 Análise multimodal dos casos coreanos ............................................................................ 45 
3.2.1 I am Down: Chilsung Cider com menos açúcares...................................................... 45 
3.3 Análise multimodal dos casos europeus ............................................................................ 53 
3.3.1 If You Create The Noise: novo kit do clube de futebol Real Madrid da marca Adidas
 ............................................................................................................................................. 53 
3.3.2 25 Anos de Inspiração: marca Super Bock ................................................................ 56 
3.4 Análise multimodal dos casos japoneses........................................................................... 59 
5 
 
3.4.1 Booster: rebuçados de hortelã da marca Frisk ............................................................ 59 
3.4.2 Dotama vs PC Rap Battle: computador portátil Dynabook........................................ 63 
3.5 Análise multimodal dos casos chineses............................................................................. 66 
3.5.1一起 Happy 2017: cerveja da marca Harbin .............................................................. 66 
3.5.2 顶两口: bebida alcoólica Jiangxiaobai ....................................................................... 70 
4. Observações finais .................................................................................................................. 73 
4.1 Metonímia RAPPERS POR COOLNESS ......................................................................... 73 
4.2 Arquiteturas semânticas multimodais com hip-hop em publicidade ................................. 76 






















A linguística cognitiva, que é hoje amplamente aceite pelos estudos da linguagem, trata 
a linguagem apenas como uma reflexão, empenhada em explorar a natureza da cognição 
humana em geral por trás da linguagem. A partir das visões da linguística cognitiva, a 
linguagem é entendida como um sistema desenvolvido e regulado pela interação entre 
todos os tipos de cognição humana, “especialmente a cognição baseada no corpo, mas 
também a cognição adquirida com base na experiência social e cultural”
1
 (Barcelona, 
2000: 2). Ao invés de apenas um processo separado na mente humana. Ao longo das 
décadas, para os investigadores no seio da linguística cognitiva, a metáfora e a 
metonímia têm ganho um interesse particular (Lakoff e Johnson, 1999), uma vez que os 
estudos relacionados com as duas revelam uma ligação interdependente entre a mente 
humana e o mundo físico no processo de formação da nossa linguagem. A metáfora e a 
metonímia são instrumentos conceptuais importantes para o ser humano para 
compreender o mundo abstrato, tal como os nossos sentimentos e a nossa consciência 
espiritual, através dos conceitos concretos que têm origem no corpo humano ou na 
experiência sociocultural.  
A publicidade é um discurso que agrupa metáforas. As metáforas são a essência das 
estratégias persuasivas nas atuais práticas publicitárias, que podem convidar os 
consumidores a fazer múltiplas interpretações alternativas relativamente a produtos e 
marcas, a qual torna os consumidores mais recetivos a múltiplas inferências, distintas e 
positivas, correspondentes a produtos e marcas publicitárias (Sperber e Wilson, 1986; 
Phillips e McQuarrie, 2005).  
Atualmente, o hip-hop, como uma cultura juvenil urbana global, já não apenas é um 
género de música ou conjunto de domínios artísticos, mas está entrelaçado com o 
mercado comercial, derivando daí também um estilo de vida. Uma das manifestações da 
convergência do hip-hop com o marketing mainstream é o aparecimento de vários 
anúncios publicitários na forma de canção de hip-hop. Da perspetiva linguística 
cognitiva, os produtos culturais de hip-hop, tais como cartazes, videoclips e canções, 
também podem ser objetos adequados para análises da metáfora metonímia. Uma 
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 No original: “Especially body-based cognition, but also cognition acquired on the basis of social and 
cultural experience”.  
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abordagem multimodal sugerida por Almeida e Sousa (2016; 2019) já provou ser 
proveitosa para revelar processos conceptuais das arquiteturas metafóricas das canções e 
vídeos musicais de hip-hop.   
Nesse caso, tendo em conta a aplicabilidade ampla do paradigma da linguística 
cognitiva e as relações orgânicas entre o hip-hop e a publicidade, é possível colocar os 
anúncios publicitários com canções de hip-hop neste paradigma a investigar. O nosso 
objetivo consiste em analisar as arquiteturas semânticas com hip-hop na publicidade, 
para revelar o motivo e como o hip-hop se torna um elemento cada vez mais presente na 
publicidade corrente, da perspetiva da linguística cognitiva.  
A partir deste objetivo, dividimos o nosso trabalho em três capítulos. No primeiro 
capítulo é apresentado, em aspetos socioculturais, o processo de desenvolvimento da 
cultura hip-hop, da sua origem marginal nos EUA a uma cultura juvenil urbana em todo 
o globo; é explorado o papel da publicidade e do marketing na globalização da cultura 
hip-hop; e é abordada em detalhe a convergência do hip-hop e do marketing mainstream 
na visão da semiótica social. Este capítulo tem como objetivo indicar e refletir acerca da 
concordância entre a cultura hip-hop juvenil urbana global e o mercado globalizado, 
com a finalidade de enquadrar análises subsequentes relativas a este fenómeno.  
O segundo capítulo centra-se nas teorias da metáfora e metonímia conforme a 
investigação realizada por diversos autores, bem como as abordagens multimodais dos 
anúncios publicitários de Forceville (2007; 2008; 2009; 2011) e das canções de hip-hop 
de Almeida e Sousa (2016; 2019), com a intenção de fornecer um paradigma cognitivo 
apropriado para o nosso objeto de estudo, as canções de hip-hop em publicidade.  
O terceiro capítulo consiste na análise multimodal do corpus de dez anúncios 
publicitários na forma de canção de hip-hop, divididos por cinco regiões/países, a saber, 
os EUA, a Europa, o Japão, a Coreia do Sul e a China. Destes constam dois anúncios 
por região ou país, de modo a promover uma perspetiva intercultural e transnacional e 
manter um equilíbrio quantitativo entre os anúncios de vários países.  




A diáspora global (Motley & Henderson, 2008) do hip-hop como um fenómeno cultural 
já é consensualmente observada e legitimada em variados estudos de áreas académicas 
distintas em aspetos socioculturais, psicológicos, linguísticos, entre outros 
(Androutsopoulous e Scholz, 2003; Condry, 2001; Osumare, 2001; Fenn e Perullo, 2000; 
Elflein, 1998). O hip-hop não constitui apenas uma tendência musical, mas 
fundamentalmente um movimento cultural, que inclui arte de grafitti, dança e atitude 
corporal, com extensão ao mundo do vestuário, ou seja, ao chamado “streetwear”.  
O crescimento e expansão da subcultura juvenil, incluindo o hip-hop, juntamente com o 
marketing e estratégias de publicidade, decorrem do desenvolvimento sociocultural 
acelerado pós-Segunda Guerra Mundial (Kjeldgaard e Askegaard, 2006). Para fomentar 
o consumo, a publicidade organiza e orienta significados culturais para os transformar 
em signos, de modo a criar valores simbólicos do produto (Goldman, 1992; Gottdiener, 
1995; McCracken, 1986). Simultaneamente, através do marketing global, a publicidade 
contribui para que a cultura hip-hop se dissemine a nível mundial (Motley e Henderson, 
2008). Desta forma, no presente, observam-se numerosas colaborações entre rappers e 
diferentes marcas, colaborações essas que dão origem a várias canções patrocinadas de 
hip-hop patrocinadas.  
1.1 Hip-hop como cultura juvenil urbana global 
1.1.1 Origem do hip-hop 
O hip-hop teve origem no Bronx, bairro multiétnico e multicultural da cidade de Nova 
Iorque, EUA, nos anos 70 do século XX. Este género musical nasceu nos convívios 
musicais em bairros de comunidades afro-americanas, jamaicanas e latinas, que se 
consideravam cultural e economicamente marginalizados. Logo, o hip-hop começou a 
funcionar como manifestação cultural, com “as suas próprias mensagens e atitudes auto-
empossadas”
2
 (Osumare, 2001: 172), para denunciar a exclusão social dos grupos, 
“contando as suas histórias de vitimização, encarceramento e punição pelas mãos do 
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 Citação original: “Although rap music is situated in the continuum of historical exportation of American 
pop music, hip hop as a culture, has interjected its own often self-empowered messages and attitudes that 





” (Brace-Govan e Burgh-Woodman, 2008: 100). Evidentemente, existem 
várias temáticas nas letras das músicas de hip-hop, para além de manifestações da 
consciência social. Por exemplo, segundo Osumare, os rappers “na adolescência e faixa 
dos 20 anos focam-se em temática de sexo e em referência ao sexo oposto, ou apenas na 
luta pelo direito de promover formas de celebração”
4
 (2001: 172). Por outro lado, existe 
ainda o gangsta rap, que “reflete a violência crescente e a vida dos gangues em 
comunidades negras e latinas de baixo rendimento económico”
5
 (ibid.). 
As canções de hip-hop com uma forte mensagem social têm um papel importante na 
disseminação e construção da cultura hip-hop, como, por exemplo, a primeira canção de 
hip-hop com forte impacto, The Message de Grandmaster Flash and the Furious Five. 
Esta foi também a primeira canção de hip-hop elogiada por críticos musicais, mudando 
a direção criativa de canções de hip-hop. Desta forma, nasceu uma vertente do hip-hop 
que se assumira como uma forma de arte com mensagens políticas, como salientado no 
documentário Hip-Hop Evolution
6
 (2016). Acresce ainda que as canções de hip-hop, 
conscientes dos ecos das mensagens políticas junto dos jovens a nível global, que 
evidenciam formas de “marginalidade conectiva”
7
 (Osumare, 2001), se advogam um 
marco no processo de globalização e de localização da cultura hip-hop. Tendo em 
consideração esta afirmação de Osumare, é possível postular que “as marginalidades 
conectivas do hip-hop são ressonâncias sociais da cultura de expressão negra e do seu 
contexto político-cultural, bem como de dinâmicas semelhantes noutros países/nações”
8
 
(2001: 172), o que iremos desenvolver no subcapítulo 1.1.3. 
                                                          
3
 Citação original: “...Telling their stories of victimization, incarceration and punishment at the hands of 
white fear”. 
4
 Citação original: “…(Rappers) in their teens and twenties, are focused on sex and the opposite sex, or 
just fighting for your right to party”. 
5
 Citação original: “...Reflect the increasing violence and gangs in dilapidated black and Latino lower-
income communities”. 
6
 Hip-Hop Evolution é uma série de documentários de música canadianos, que foi para o ar originalmente 
no HBO Canadá em 2016.   
7
 No original: “Connective marginality”. 
8
 Citação original: “Hip hop's connective marginalities [...] are social resonances between black 
expressive culture within its contextual political history and similar dynamics in other nations”. 
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1.1.2 Definição da cultura hip-hop 
Antes de abordarmos a questão do alcance global da cultura hip-hop, assinalemos que a 
esta forma de expressão cultural é bastante abrangente, pois envolve vários domínios 
artísticos. Conforme observado por Alim (2010: 2), para além de MCing ou rapping (o 
termo mais utilizado), a cultura hip-hop ortodoxa integra diversas vertentes, incluindo 
DJing, o entrosamento musical feito por um DJ no contexto de celebrações coletivas; 
graffiti, uma manifestação artística de rua icónico-pictórica, considerada uma forma de 
arte visual urbana na atualidade; e ainda breakdancing, um tipo de dança de rua de 
cunho extremamente atlético.  
Atualmente, as definições da cultura hip-hop já se estendem, em virtude da participação 
de mercado e estratégias de marketing, desde o início da década de 80 do século XX, a 
outros domínios culturais, como indicado por Kitwana (2002: 8) e Alim (2010: 2). A 
cultura hip-hop está presente nos domínios da moda, do marketing, da arquitetura e da 
arte urbana. No início dos anos 80 do século XX, o hip-hop foi “começando a entrar no 
mainstream musical nos EUA e a espalhar-se pelo mundo”
9
 (Motley e Henderson, 2008: 
245).  
1.1.3 Globalização e localização da cultura hip-hop 
Na atualidade, o hip-hop constitui um fenómeno cultural global orientado para o 
consumo das gerações mais jovens. O processo de disseminação do hip-hop a nível 
global beneficiou inevitavelmente das estratégias de marketing global e da revolução 
digital. Os veículos de alta tecnologia como a Internet, a comunicação via satélite e a 
televisão por cabo, bem como outros meios de multimédia em expansão,  facilitaram a 
disseminação da cultura hip-hop, desde o vasto território dos EUA para se estender a 
todo o mundo, “até aos países que tentaram conscientemente isolar-se da cultura juvenil 
ocidental, tais como a Índia e China”
10
 (Osumare, 2001: 174). Simultaneamente, as 
empresas participam no processo de disseminação do hip-hop ao implementarem 
estratégias de marketing global. Assim, a cultura hip-hop global não só se identifica 
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 Citação original: “[...] began to enter the musical mainstream in the U.S., and spread around the world”. 
10
 Citação original: “Even countries that have consciously tried to isolate themselves from Westem youth-
culture, such as India and China”. 
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com uma série de temáticas, mas também promove a expansão de comportamentos de 
consumo de produtos que lhe estão associados.  
Segundo Condry (2000: 168), a difusão do hip-hop no Japão decorreu em lojas com 
discos mais recentes, em revistas com as últimas tendências musicais de rap em inglês e 
japonês, bem como em canais de música que oferecem a oportunidade aos fãs de hip-
hop de acederem a imagens, gestos e estilos mais recentes dos rappers famosos. A 
moda “B-Boy”, com origem nos EUA, radica no uso de vestuário específico, a saber, 
calças largas, boné de basebol e ténis da marca Nike, os quais também se tornaram um 
estilo de vestuário de referência em Tóquio, no Japão.  
A cultura hip-hop enquanto fenómeno global, no entanto, para além de se destacar 
internacionalmente como movimento cultural, promove tendências de consumo, ao 
transmitir uma série de mensagens implícitas semelhantes. As canções de hip-hop 
despertam uma consciência global para as questões da discriminação e exclusão sociais, 
como indicado no ponto 1.1.1, ao transmitirem frequentemente mensagens de auto-
empoderamento
11
, decorrentes de “um sentimento de marginalidade e opressão”
12
 
(Motley e Henderson, 2008: 245), na senda da sua origem enquanto formas de cultura 
marginalizadas em bairros multiétnicos de Nova Iorque. Assim sendo, os jovens de todo 
o mundo identificam-se com a cultura hip-hop devido às suas “marginalidades 
conectivas”
13
 (Osumare, 2001). Segundo Osumare, “o hip-hop, como uma extensão da 
cultura popular afro-americana, torna-se, assim, um significante global para várias 
formas de marginalização”
14
 (2001: 173). No entanto, o autor assinala que essas 
ligações e ressonâncias marginalizadas podem assumir modos diferentes, tais como a 
própria cultura, classe, opressões históricas ou “construções discursivas de „juventude‟ 
como um status social periférico”
15
 (Osumare, 2001: 172). Assim, a cultura hip-hop, 
enquanto cultura juvenil urbana ao nível global, em face de ter brotado em comunidades 
afro-americanas e jamaicanas marginalizadas, encontra paralelo histórico em episódios 
de opressão em diversos pontos do globo. Assim sendo, veicula um apelo político e 
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 No original: “Self-empowered messages”. 
12
 “A sense of marginality and oppression”  
13
 No original: “Connective marginalities”. 
14
 Citação original: “Hip hop, as an extension of African American popular culture, then, becomes a 
global signifier for many forms of marginalizations”. 
15
 Citação original: “The discursive construction of „youth‟ as a peripheral social status”. 
12 
 
cultural aos jovens a nível global, passível de ser culturalmente adaptado a condições e 
situações específicas locais. 
As formas de localização dessa cultura juvenil urbana, articuladas com a própria 
globalização da cultura hip-hop, em conformidade com marginalidades conetivas
16
, 
evidenciam uma capacidade de adaptação aos ambientes socioeconómicos e políticos 
locais, o que Robertson denomina de “glocalização” (1995). A “glocalização”, segundo 
Motley e Henderson, reporta-se a “uma uniformidade global de marginalidade conetiva 
juntamente com elementos locais (por ex., linguagem, conteúdo lírico, música, símbolos 
étnicos) que criam sons e mensagens únicas”
17
 (2008: 252).  
A cultura hip-hop na Alemanha disseminou-se devido às novas tecnologias de meios de 
comunicação, em filmes como Wild Style (1982), de Charlie Ahearn, e Beat Street 
(1984), de Harry Belafonte. Estas formas de manifestação cultural disseminaram-se 
entre jovens da segunda geração turca do país que partilhavam experiências 
marginalizadas com os defensores do hip-hop nos EUA. De facto, eram considerados 
“estrangeiros” ou “imigrantes” no contexto cultural ou laboral alemão, não lhes sendo 
facultada a possibilidade de adquirirem nacionalidade alemã, nem de obterem a dupla 
cidadania (Elflein, 1998). Consequentemente, para os jovens turcos, a cultura hip-hop é 
uma forma cultural para expressar a discriminação e o racismo institucionalizado no 
país de acolhimento. A localização da cultura hip-hop na Alemanha é observável em 
vários aspetos, segundo Elflein (1998), com especial destaque para o conteúdo lírico das 
canções de hip-hop ligadas às experiências e situações dos jovens turcos que compõem 
letras de canções, com sequências em inglês, alemão e turco. Elflein sublinha que, ao 
contrário dos EUA, a adesão ao hip-hop na Alemanha não foi despoletada 
necessariamente pelas tendências do vestuário associadas ao hip-hop urbano, ou seja, 
por vestir um boné de basebol e “streetwear” de tipo casual
18
 (1998: 257).  
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 No original: “Connective marginalities”. 
17
 Citação original: “A global commonality of connective marginality combined with local elements (e.g., 
language, lyrical content, music, ethnic symbols) that create unique sounds and statements”. 
18
 Citação original: “It simply means that within this hip-hop community membership was not defined by 
wearing a baseball cap and casual sportswear”.  
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Um outro exemplo de disseminação da cultura hip-hop é o da Tanzânia, no continente 
africano. Segundo Fenn e Perullo (2000), devido às políticas económicas abertas do 
governo tanzaniano, o hip-hop chegou ao país através de cassetes, televisão e rádio. 
Para os jovens tanzanianos, o hip-hop foi o modo utilizado para veicularem a realidade 
de viverem numa zona marginalizada do mapa económico e político mundial.  
Registe-se que existe uma diferenciação temática no uso de diferentes línguas nas 
canções de hip-hop da Tanzânia, isto é, as canções de hip-hop em inglês tendem a 
reproduzir os tópicos do hip-hop norte-americano, ou seja, o party hip-hop, com 
expressões de auto-elogio. As canções de hip-hop em suaíli abordam tópicos locais, ou 
seja, referentes a realidades sociais tanzanianas. Esta distinção é determinada por vários 
fatores, incluindo a história da linguagem tanzaniana (relacionada com políticas 
linguísticas do governo), valorização e avaliação da linguagem, tais como o fenómeno 
dos rappers tanzanianos valorizarem e utilizarem como veículo linguístico o suaíli em 
detrimento do inglês. Nesta senda, Fenn e Perullo sublinham a questão da localização e 
da apropriação da cultura hip-hop: “Em cada área cultural, os artistas de hip-hop filtram 
os estilos de hip-hop norte-americanos e estrangeiros através das suas práticas 
linguísticas, sociais, musicais, criando formas musicais únicas”
19
 (2000: 73).  
Refira-se ainda que o Japão, na ótica de Condry (2000), é um país sem história 
multirracial, i.e., sem problemas evidentes de racismo na sociedade, ao contrário do que 
sucedeu e sucede nos EUA. No Japão, o hip-hop nunca é considerado uma cultura de 
rua, mas sim uma “club music” porque, em geral, não foram as pessoas marginalizadas 
a adotar este estilo musical. Para os jovens japoneses, a cultura hip-hop é considerada 
uma forma de protesto geracional, de acordo com as opressões locais no contexto 
japonês, tais como “as limitações sociais da cultura japonesa tradicional, bem como as 
suas expectativas quanto às mulheres jovens”
20
 (Osumare, 2001: 176). É  ainda 
considerada uma maneira dos jovens se distinguirem do mainstream homogéneo adulto. 
Como afirmado por Osumare, a “ressonância com a cultura hip-hop no Japão é baseada 
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na significação vital da juventude como uma subcultura marginalizada, procurando 
fazer a sua marca na sociedade adulta através da participação no fenómeno juvenil pós-
moderno global”
21
 (ibid.). Refira-se ainda que, no processo de globalização da cultura 
hip-hop no Japão, os rappers japoneses repensaram as relações entre o hip-hop e o 
contexto social japonês, transformando expressões quotidianas da língua japonesa, 
experimentando o enjambment, isto é, a divisão de uma frase em várias linhas e também 
optando por “adicionar expressões inglesas”
22
 (Condry, 2000: 172) até conseguir “criar 
um novo forma de rapping japonês com um ritmo cadenciado”
23
 (ibid.). 
1.2 Publicidade como um instrumento do consumo simbólico 
As indústrias da publicidade começaram a surgir com o desenvolvimento do capitalismo, 
a partir de meados do século XIX até ao início do século XX. Depois dos anos 80 do 
século XX, a publicidade torna-se numa indústria de informação abrangente devido ao 
desenvolvimento das tecnologias da comunicação. Atualmente, a publicidade está um 
pouco por todo o lado. De facto, a publicidade como um objeto de estudo já figura em 
disciplinas relacionadas com várias áreas, tais como marketing, comunicação de massas, 
sociologia, psicologia, antropologia, estudos culturais e nos campos interdisciplinares 
das mesmas.  
Na perspetiva da semiótica social, a publicidade é “um fator crucial na disseminação de 
valores ideológicos em quaisquer discursos sociais”
24
 (Najafian e Ketabi, 2011: 1). 
McCracken afirma que a publicidade funciona como meio de transferência de 
significados do mundo culturalmente constituído para as mercadorias de consumo. 
Segundo este autor, a publicidade opera como uma estrutura dinâmica, uma vez que as 
agências publicitárias estabelecem uma equivalência simbólica entre mercadorias de 
consumo e representações do mundo culturalmente constituído, ao estimular uma 
                                                          
21
 Citação original: “Resonance with hip hop culture in Japan is based on a vital youth signification as a 
marginalized subculture, seeking to make its mark in the adult society by participating in the global 
postmodern youth phenomenon”. 
22
 Citação original: “Adding English phrases”. 
23
 Citação original: “Create a new dialects by rapping Japanese with a punctuated rhythm”. 
24
 Citação original: “A crucial factor in the dissemination of ideological values in any social discourses”. 
15 
 
similaridade de identificação metafórica nos consumidores-alvo, com o objetivo de 
garantir que os significados transferidos podem ser descodificados (McCracken, 1986: 
71-84). A qualidade da transferência de significados está relacionada com habilidades e 
o treino dos responsáveis das agências publicitárias, visto que é um processo criativo 
que se processa de forma consciente e inconsciente, pois os códigos culturais 
dominantes na sociedade habitualmente oferecem-nos as conexões mais dominantes 
entre significantes e significados. Como Najafian e Ketabi afirmam, “talvez cada 
publicitário esteja preso pelas suas próprias restrições ideológicas, assim como pelas 
restrições ideológicas que lhe são impostas pelas relações de poder dominantes na 
sociedade”
25
 (2011: 3). 
Assim sendo, a publicidade serve como um espelho de significados culturais correntes. 
Como sugerido por Volli: 
compreender em profundidade o texto publicitário significa obter um 
instrumento essencial para a avaliação do impacto político e ideológico desta 
imensa massa comunicativa que perpassa o corpo social. Significa ainda poder 
obter, na representação mais difundida e programaticamente mais neutra, as 
grandes mutações da vida social (Volli, 2005: 12). 
Tendo por base o conceito de semiótica de Roland Barthes (1968) que radica, em larga 
medida, na distinção entre denotação e conotação, investigadores como Mortelmans 
(1998: 181-206) consideram que o processo de transferência de significados é uma 
construção conotativa. Desta forma, a publicidade é a chave para reorganizar e 
disseminar conotações culturais e artefactos materiais. O facto de todos os significados 
conotativos serem construídos nos processos de interação social motiva Krampen (1979: 
36) a denominá-los de transfunctionalization. É  exatamente através deste processo que 
o valor de troca denotativo das mercadorias é transformado no valor simbólico 
conotativo, como é o caso da publicidade e do marketing. Além disso, os técnicos 
visuais, bem como os anúncios publicitários televisivos e impressos desempenham 
obviamente um papel importante na disseminação dos significados.  
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Goldman (1992), de uma forma algo mais crítica, afirma que a publicidade é um 
instrumento através do qual a forma da mercadoria é estendida e reproduzida, 
transformando a individualidade humana em “pseudoindividualidade”, através da 
produção e reprodução da supremacia material e ideológica das relações da mercadoria, 
ou seja, através da “hegemonia da mercadoria”
26
, termo esse utilizado pelo mesmo autor. 
Assim sendo, pela lógica da publicidade, as relações de mercadoria são retratadas como 
sendo naturais e, como tal, não é possível reconhecê-las à primeira vista. Então, a 
experiência do mundo inscrita num produto é transmitida ao público através do ato de 
consumo. Simultaneamente, o produto redefine e reunifica as identidades humanas nas 
aparências cronológicas, criando assim a chamada “pseudoindividualidade”. A 
publicidade não é apenas um agente para transmitir mensagens, mas também um objeto 
material. Devido ao surgimento das indústrias da publicidade, esta própria torna-se um 
produto no processo de produção do valor simbólico, ajudando a estabelecer as imagens 
de marca dos produtos. 
1.3 Convergência do hip-hop e marketing mainstream  
A primeira colaboração registada na história entre a cultura hip-hop e os anúncios 
publicitários aconteceu em 1986. Os executivos da marca Adidas decidiram colaborar 
com os rappers do grupo de hip-hop Run-D.M.C., após assistirem, às manifestações de 
entusiasmo dos fãs pela sua famosa canção “My Adidas”, no Madison Square Garden 
(Nova Iorque). O sucesso da colaboração entre Run-D.M.C. e Adidas fez com que a 
marca voltasse a ter uma posição dominante no mercado, abrindo caminho para a 
existência de uma relação orgânica entre marcas de ténis e artistas de hip-hop. 
Posteriormente, surgiram várias colaborações entre artistas de hip-hop e determinadas 
marcas durante a década de 80 do século XX, tais como Fresh Gordon e FILA, Heavy D 
e Nike, Busy Bee e Converse, entre outros (Brace-Govan e Burgh-Woodman, 2008). A 
relação entre o hip-hop e o marketing mainstream estabelece-se, a partir de uma 
circunstância particular, como foi o caso da criação da canção “My Adidas”, referida 
anteriormente. De acordo com Stoute (2011), a intenção original partiu de uma sugestão 
feita a Run-D.M.C. por Russell Simmons, que lhes sugeriu gravar uma canção sobre 
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todos os lugares onde os seus ténis estiveram, sem ter, à partida, quaisquer planos ou 
visões de negócio. No entanto, por trás dos comportamentos fanáticos após o 
lançamento da canção, encontram-se algumas necessidades socioculturais inerentes. 
1.3.1 Segmento da juventude 
Geralmente, a discussão relativa à cultura hip-hop encaixa-se na área de estudos da 
cultura juvenil. Antes de procedermos à sequência de discussão sobre a convergência do 
hip-hop, a cultura juvenil urbana e o marketing mainstream, convém sublinhar que o 
conceito de juventude, que conhecemos atualmente como uma posição de distinção de 
identidade, é de facto uma invenção cultural. Segundo Kjeldgaard e Askegaard (2006), 
a surgimento do conceito de “juventude” como uma categoria social está estreitamente 
ligado ao advento da modernidade. Com a ascensão social das classes burguesas e 
urbanização, a infância ganhou significados culturais como uma fase da vida de 
crescimento e de liberdade, distanciada das responsabilidades e dificuldades do mundo 
do trabalho da vida adulta. 
Gradualmente, a noção de infância foi estendida ao longo do tempo para abarcar a idade 
jovem que surgiu depois como uma categoria social. Por um lado, como indicado por 
Kjeldgaard e Askegaard (2006), devido ao desenvolvimento económico após a Segunda 
Guerra Mundial, os jovens das classes médias foram libertados das responsabilidades de 
ganhar dinheiro, ficando associados ao consumo de lazer e hedonismo, pelo que 
passaram a ser considerados como um segmento lucrativo do mercado. Assim, foi sendo 
difundida nos consumidores a ideia da ligação entre a juventude e o consumo de 
produtos culturais. Por outro lado, culturalmente, o conceito de “juventude” tem sido 
associado à rebelião contra o mainstream na sociedade pós-Segunda Guerra Mundial 
(ibid). Na ótica de Kjeldgaard e Askegaard (2006), é justamente devido à interseção 
cultural entre o conceito de juventude como um segmento do mercado e o 
comportamento social da juventude enquanto um fator desestabilizador da sociedade 
que se estabelece a ideia base de considerar a cultura juvenil como um fenómeno 
ideológico, associado também a uma “ideologia de mercado”
27
.  
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1.3.2 Hip-hop como uma “ideologia de mercado” 
A “ideologia de mercado” (Kjeldgaard e Askegaard, 2006) contempla três dimensões 
distintas: a construção de identidade, o consumo estilizado e a inovação cultural. A 
primeira dimensão, a construção de identidade, assenta no conceito de que os 
consumidores jovens têm identidades flexíveis e instáveis, distintas das categorias 
estáveis da infância e da idade adulta (232-233). A segunda dimensão, o consumo 
estilizado, é um resultado da expansão de mercado adolescente, através do qual os 
consumidores jovens manifestam as suas identidades específicas, mediante adesão a 
produtos de consumo estilizados, tais como vestuário, música, tecnologia, comunicação, 
alimentos, bebidas, drogas, entre outros (233). A terceira dimensão, a inovação cultural, 
tem como base as duas dimensões anteriores, associando a juventude a aspetos de 
inovação e de renovação cultural (233). Simultaneamente, sob o advento da 
globalização, este fenómeno ideológico passa a ser transnacional, ou seja, os conceitos 
de juventude e de cultura juvenil são sempre construídos na base de condições 
socioculturais locais, apesar de dependerem do desenvolvimento histórico e 
sociocultural. Assim sendo, a cultura juvenil tem evidenciado uma sintonia com as 
tendências de marketing e de mercado, tendo assumido o estatuto de uma cultura juvenil 
transnacional de mercado (Kjeldgaard e Askegaard, 2006: 231-247). 
Visto que é a cultura juvenil, que é marcadamente urbana, tem afinidades com a cultura 
hip-hop, encaixando-se claramente nas três dimensões da ideologia do mercado global.  
Desta forma, o hip-hop é um conjunto de formas interculturais que envolve a construção 
de uma identidade, e que se orienta para o consumo de produtos estilizados, pelo que é  
um motor da inovação cultural no panorama nacional e internacional.  
A cultura hip-hop, originária em camadas da população marginalizadas e veiculando 
uma mensagem contra a discriminação e o racismo, teve um grande impacto na 
juventude do período pós-Segunda Guerra Mundial. Como tal, opunha-se à cultura 
mainstream, ao defender discursos de identidade. Por exemplo, enquanto o hip-hop nos 
EUA apela ao anti-racismo e à igualdade de direitos para os jovens negros, a cultura 
hip-hop no Japão é vista pelos jovens como um protesto geracional contra a cultura 
adulta dominante na sociedade japonesa (Condry, 2001: 175). Aliás, a cultura hip-hop 
global evidencia uma clara sintonia com as tendências de consumo e de mercado, 
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originando uma série de consumos estilizados como vestuário (calças largas e descaídas 
e t-shirts grandes), ténis, acessórios como as correntes de ouro, entre outros. Ao mesmo 
tempo, os rappers jovens japoneses criam também a inovação cultural no contexto 
japonês, por exemplo, como mencionado atrás, emerge-se um novo forma de rapping 
japonês com um ritmo cadenciado (Condry, 2000: 172).  
1.3.3 Processo de convergência na perspetiva da semiótica social 
A cultura hip-hop como uma “ideologia do mercado” evidencia uma clara sintonia com 
o marketing mainstream, o que demonstra a construção de um processo simbólico. Na 
perspetiva da semiótica social, a convergência do hip-hop e marketing mainstream 
implica um processo de interação social, mencionado brevemente no subcapítulo 1.2., 
denominado “transfuncionalização”
28
, que inclui três passos de criação de significados. 
Mortelmans (1998: 188) apresenta em detalhe estes três passos. O primeiro é a 
imputação de significados, que acontece a um nível denotativo, produzindo significados 
decorrentes da função imediata do objeto. O segundo é “transfuncionalizar” o objeto, 
para criar significados conotativos socialmente prescritos. O terceiro passo faz uso do 
objeto “transfuncionalizado” do segundo passo e das necessidades resultantes do 
mesmo, produzindo mais uma vez novos significados.  
Assim sendo, em primeiro lugar, o hip-hop ganha os seus significados mais imediatos 
no primeiro passo, ou seja, significados denotativos, das normas e códigos dentro da 
nossa estrutura cultural, como um conjunto de práticas culturais (música, graffiti, 
estrutura cultural, gestos, etc.). O segundo passo de inculcação de significados ocorre a 
dois níveis. Em primeiro lugar, o hip-hop é “transfuncionalizado”, isto é, os jovens de 
todo o mundo tomam o hip-hop como um símbolo de rebeldia contra os discursos do 
mainstream e como uma forma de construir e manifestar as suas próprias identidades 
juvenis, transformando o valor de uso do hip-hop num valor simbólico. Por outro lado, 
os jovens “transfuncionalizam” objetos materiais, tais como ténis e calças largas, como 
símbolos de adesão a essa subcultura.  
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Em sintonia com este processo de tranfuncionalização, o sistema de marketing intervém 
no processo, capturando rapidamente a “coolness” da cultura hip-hop e transformando-a 
num produto de consumo. Assim, transforma-se o valor de uso dos objetos, como um 
par de ténis, num valor simbólico, ou seja, a identidade e o espírito juvenil tornam-se 
ideais culturais, que podem ser consumidos. Portanto, estes ideais são oferecidos a 
qualquer consumidor, em qualquer idade, fazendo com que ele se continue a sentir 
jovem. Goldman (1992) denomina esse fenómeno de “pseudoindividualidade”. Segundo 
este autor, “a identidade pessoal dos humanos fica isolada do seu contexto 
sociotemporal”
29
 (1992: 25) mas “unificada nas aparências acronológicas dos produtos 
de consumo”
30
 (ibid).  
2. Paradigma cognitivo aplicado à análise de canções de hip-hop em publicidade  
 
2.1 Metáfora como afirmação indireta na publicidade 
A publicidade é um instrumento relevante no processo de transmissão e circulação de 
significados na comunicação atual e, como tal, encontra-se numa posição fulcral de 
estudo no presente trabalho. Tendo em conta o processo transitivo cognitivo que é 
efetuado através deste meio de comunicação, a metáfora enquanto processo cognitivo de 
“transporte” entre diferentes domínios da experiência parece desempenhar um papel 
indispensável nas atuais práticas publicitárias.  
Uma afirmação metafórica nos anúncios publicitários pode demonstrar-se visualmente, 
em forma pictórica, ou verbalmente, por meio textual. Assim sendo, tais afirmações 
metafóricas indiretas são observadas como a essência das estratégias persuasivas no 
texto de publicidade atual (Phillips e McQuarrie, 2005). 
É  de notar que a tendência de tentativas de persuasão indireta na publicidade não é algo 
recente. Phillips e McQuarrie (2005) sublinham uma investigação datada de 2003 
indicando que a incidência de figuras metafóricas nos anúncios publicitários quase 
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duplicou entre 1954 e 1999. Em relação a este fenómeno, Phillips e McQuarrie (2005) 
salientam que as afirmações indiretas, tais como as que utilizam metáforas na 
publicidade, fazem uso de representações figuradas, isto é, os significados na 
publicidade são veiculados apenas de forma implícita. As figurações metafóricas são 
assim a pedra basilar produtos dos anúncios publicitários, podendo assim orientar os 
consumidores a estabelecer analogias conceptuais, na medida em que os convidam a 
fazer múltiplas interpretações alternativas relativamente a produtos e marcas (Phillips e 
McQuarrie, 2005).  
De acordo com Sperber e Wilson (1986), a implicação fraca, ao contrário da implicação 
forte, significa um tipo de inferência básica que se pode obter de uma mensagem. Assim 
sendo, devido à abertura das implicações fracas oriundas de afirmações metafóricas 
indiretas, os consumidores tornam-se mais recetivos a múltiplas inferências, distintas e 
positivas, correspondentes a produtos e marcas publicitárias. Ainda, é possível verificar 
que as afirmações na forma pictórica permitem implicações muito fracas no 
processamento dos consumidores quanto aos anúncios publicitários. Assim sendo, os 
consumidores são mais passíveis de gerar espontaneamente inferências positivas, 
quando expostos à publicidade. É  por este motivo que é possível descobrir a 
universalidade das afirmações metafóricas pictóricas indiretas nas práticas publicitárias 
atuais (Sperber e Wilson, 1986: 7-20).  
Por outro lado, Chang (2013) aprofunda estas noções, afirmando que as metáforas na 
publicidade são de dois tipos, explícitas e implícitas, e que existe uma interação entre 
género de produto e tipo de metáfora. Assim, as metáforas implícitas são mais eficientes 
do que as explícitas na publicidade de produtos de lazer, enquanto as metáforas 
explícitas são mais eficientes na publicidade de produtos utilitários.  
2.2 Teoria da Metáfora Conceptual 
A metáfora conceptual é um foco na abordagem do presente trabalho devido ao seu 
papel na comunicação publicitária, o que leva a pesquisa ao domínio cognitivo. A obra 
de Lakoff e Johnson, Metaphors We Live By (1980), mudou o conceito de metáfora que 
era apenas considerada um ornato de linguagem, demonstrando que as metáforas são 
um fenómeno conceptual do pensamento e da ação humanas. A teoria da Metáfora 
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Conceptual (TMC), o modelo cognitivo descrito por Lakoff e Johnson, postula que a 
metáfora é, de facto, um fenómeno conceptual, que não só se reflete verbalmente e/ou 
na escrita, mas que fundamentalmente é um processo intrínseco ao pensamento humano.  
Seja de forma consciente ou não, o ser humano pensa e age por recurso a metáforas. No 
framework teórico da TMC, a metáfora cumpre sempre o dever de estruturar 
sistematicamente conceitos humanos, ou seja, a metáfora, com efeito, é o meio ao qual o 
ser humano recorre para compreender conceitos abstratos, tais como VIDA, TEMPO e 
EMOÇ Õ ES. Tendo como base a materialidade da percetibilidade corporal humana, “os 
humanos pensam que os fenómenos que podem ver, ouvir, sentir, provar e/ou cheirar 
são mais fáceis de compreender e categorizar do que os que não podem”
31
 (Forceville, 
2009: 380). Deste modo, a metáfora assume o papel de ferramenta conceptual que ajuda 
o ser humano a compreender sistematicamente o mundo abstrato, através da ligação de 
conceitos abstratos a concretos. Por exemplo, através da metáfora, o conceito abstrato 
de TEMPO transforma-se no conceito concreto, sendo sempre compreendido através de 
MOVIMENTO ESPACIAL, por ex. “a primavera está a chegar” ou “hoje passámos um 
bom tempo juntos”. Ainda, a TMC explica que é possível compreender uma metáfora 
através do mapeamento de recursos concretos para compreender um conceito abstrato. 
Assim, o conceito abstrato é o domínio-alvo da metáfora, enquanto o conceito concreto 
é o domínio-fonte dos processos metafóricos. Portanto, através deste mapeamento 
conceptual, é possível compreender as metáforas.  
2.3 Paradigma cognitivo em anúncios publicitários 
Inicialmente, os estudos da metáfora focaram-se na linguagem, ou seja, nas metáforas 
verbais. Posteriormente, os estudos de metáforas visuais/pictóricas passaram para o 
plano académico e desenvolveram-se bastante, particularmente no domínio da 
publicidade impressa e billboards (Forceville, 2008: 272). Lakoff e Johnson sugerem 
que “a essência da metáfora é entender e experienciar um tipo de coisa à luz de uma 
outra”
32
 (1980: 5), portanto, postulando que se trata de um fenómeno conceptual. 
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Forceville acrescenta que as metáforas têm significados e possibilidades implícitas, 
afirmando que “uma metáfora não é necessariamente verbal por natureza”
33
 (2008: 274), 
ou seja, as metáforas podem existir envolvendo vários modos semióticos, tal como 
acontece como as canções de hip-hop em publicidade. 
Os processos metafóricos que envolvem mais do que um modo são denominados 
metáforas multimodais. Segundo Forceville, “as metáforas multimodais são metáforas 
cujo alvo e fonte são representados exclusiva ou predominantemente em modos 
diferentes”
34
 (2009: 384). Pelo contrário, as metáforas monomodais são “as metáforas 
cujo alvo e fonte são exclusiva ou predominantemente representadas num único modo” 
35
(Forceville, 2009: 382). Os modos da metáfora, segundo Kress e Van Leeuwen, “são 
recursos semióticos que permitem a realização simultânea de discursos e tipos de 
(inter)ação”
36
 (2001: 21). Forceville (2009: 382) clarifica e define o modo como “um 
sistema simbólico interpretável devido a um processo percetivo específico”
37
, modo 
esse categorizado de acordo com os cinco sentidos: modo visual, modo sonoro, modo 
olfativo, modo gustativo e modo tátil.  
No que diz respeito às canções de hip-hop nos anúncios publicitários, o objeto principal 
do trabalho, estas são consideradas metáforas multimodais. Uma vez que, tendo em 
conta a complexidade desta forma de publicidade, é de notar que as imagens em 
movimento dos anúncios publicitários não têm necessariamente de significar que o 
domínio-alvo e o domínio-fonte de uma metáfora se situem no mesmo modo semiótico. 
A música enquanto modo semiótico pode albergar quer o domínio-fonte quer o 
domínio-alvo da metáfora ou ambos (Forceville, 2008: 272).  
Portanto, o género de anúncios publicitários necessita de uma abordagem teórica 
específica, que extravasa necessariamente o domínio do género de metáforas pictóricas 
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monomodais. A importância de géneros textuais é apontada por Forceville: “é 
importante focar essas análises em discursos de um género específico, uma vez que o 
género é um dispositivo de construção crucial que gere a interpretação de metáforas”
38
 
(2011: 210). Contudo, apesar da especificidade de cada género, a interpretação de 
metáforas nos anúncios publicitários está ancorada uma premissa relevante e 
fundamental, pois “tudo numa publicidade ou num anúncio publicitário - incluindo 
qualquer metáfora - obedece a uma convenção central deste género textual: destina-se a 
evocar sentimentos positivos em relação ao produto, serviço ou marca promovida”
39
 
(Forceville, 2008: 277). Ou seja, esta premissa leva à determinação dos recursos 
mapeáveis do domínio-fonte ao domínio-alvo de uma metáfora: “[…] o alvo coincide 
com o produto, e a interpretação da metáfora é equivalente a listar as qualidades ou 
associações positivas reivindicadas para o produto”
40
 (Forceville, 2008: 274).  
Uma outra particularidade dos elementos mapeáveis nos anúncios publicitários reflete 
um aspeto de ligação criativa entre alvo e fonte, segundo Forceville: “[...] as metáforas 
nos anúncios publicitários, particularmente as que funcionam, são tipicamente 
experienciadas como ligações surpreendentes e criativas entre domínio-alvo e domínio-
fonte”
41
 (2008: 275). Tendo isto em conta, Forceville (2008) valoriza a teoria de 
interação de Black (1979), que assinala que uma metáfora é capaz de produzir 
semelhanças específicas entre domínio-alvo e domínio-fonte. Do lado oposto, a TMC 
afirma que a maioria das metáforas são manifestações de metáforas conceptuais 
subjacentes. Black (1979) propõe o conceito de “ressonância”
42
 para indicar uma 
metáfora que permite mapeamentos ricos do domínio-fonte ao domínio-alvo. Este 
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 Citação original: “It is moreover important to focus such analyses on discourses in a specific genre, 
since genre is a crucial framing device governing the interpretation of metaphors”. 
39
 Citação original: “Everything in an advertisement or commercial--including any metaphor in it--obeys 
one central convention of the genre: it is meant to evoke positive feelings toward the product, service, or 
brand promoted”. 
40
 Citação original: “The target coincides with the product, the interpretation of the metaphor is equivalent 
to listing the positive qualities or associations claimed for the product”. 
41
 Citação original: “Metaphors in advertising, particularly good ones, are typically experienced as 
surprising, creative couplings of target and source”. 
42
 No original: “resonance”. 
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conceito demonstra semelhanças com a “implicatura fraca”
43
 nas afirmações 
metafóricas indiretas na publicidade, abordada anteriormente no capítulo 2.1, pois 
ambos são favoráveis a elaborações implicadas (McQuarrie e Phillips, 2005).  
Como um exemplo de metáfora pictórica no estudo de McQuarrie e Phillips (2005: 8) é 
apresentado um anúncio publicitário do detergente para a roupa Tide. Neste anúncio, vê-
se um copo com líquido de detergente, mas o interior do copo é preenchido por uma 
imagem de bom tempo, com céu azul e nuvens brancas, dando a ideia de parecer um 
copo cheio de céu azul e nuvens. Então, a metáfora que o anúncio tenta transmitir aos 
consumidores é DETERGENTE É  BOM TEMPO, que pode ser considerada uma 
metáfora ressonante, pois permite fazer vários mapeamentos conceptuais. Os 
consumidores são capazes de imaginar o cheiro das roupas como ar fresco, a cor como 
nuvens brancas, a suavidade como brisa, entre outros. Assim sendo, esta metáfora 
ressonante, através da sua implicação fraca, provoca a elaboração implicada rica e 
intensifica a capacidade persuasiva do anúncio, tornando os consumidores mais 
recetivos a inferências múltiplas, distintas e positivas sobre a marca Tide e o seu 
produto patrocinado.  
2.4 Abordagem multimodal das canções de hip-hop em anúncios publicitários  
Como mencionámos atrás, em virtude das particularidades do género de anúncios 
publicitários, o domínio-alvo e o domínio-fonte das metáforas desse género 
normalmente são apresentados exclusiva ou predominantemente em modos diferentes. 
Nesse caso, surgem-se mais modos relacionados levados em consideração, além dos 
mais comuns tais como linguagem escrita, linguagem falada, elementos visuais, música 
e som, também as subdivisões de modos como “os aspetos visuais compostos de mise-
en-scene, montagem, bem como ângulos de enquadramento”
44
 (Forceville, 2007: 16). A 
respeito disso, Jewitt (2016) realiza observações semelhantes, evidenciando que a 
metodologia multimodal desempenha gradualmente um papel significativo na 
comunicação moderna devido à digitalização do ambiente comunicativo na nossa vida, 
envolvendo “uma variedade de recursos tais como postura corporal, gesto, olhar fixo, 
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 No original: “weak implicature”. 
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 Citação original: “visuals comprise aspects of mise-en-scene, montage, as well as framing angles” 
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discurso em interação para além de imagens, layout, sons, cor e escrita em textos”
45
 
(Jewitt, 2016: 69).  
Conforme Forceville, um modo tem sido considerado como “um sistema simbólico 
interpretativo de acordo com um processo percetivo específico”
46
 (2009, 382), na 
construção metafórica das canções de hip-hop nos anúncios publicitários, com exceção 
do modo verbal, visual e musical, uma fonte de informação percetiva destaca-se, i.e., o 
modo gestual. Por um lado, a partir da visão sociocultural, os gestos das mãos e da 
dança do hip-hop, têm feito parte relevante como um elemento de hip-hop na expansão 
da cultura. (Kitwana, 2002: 8); por outro lado, da perspetiva linguística cognitiva, uma 
abordagem multimodal incluindo o modo gestual em direção a análises da metáfora e 
metonímia dos produtos e elementos de hip-hop (cartazes, video-clips, canções, etc.) já 
provou ser proveitosa para revelar processos conceptuais das suas arquiteturas 
metafóricas. Segundo os estudos de Almeida e Sousa, as metáforas conceptuais 
respeitante à cultura hip-hop tais como RAPPERS SÃ O LUTADORES e RAPPERS 
SÃ O ARMAS não apenas emergem das letras da música mediante as análises verbais, 
mas também as visuais e gestuais, vindo da técnica de filmagem cima-baixo, dos gestos 
das mãos, das posturas corporais, bem como das apresentações, formações e interações 
de corpo-corpo, etc. (2016 e 2019). A abordagem multimodal da Almeida e Sousa (ibid.) 
oferece um modelo adequado para análises da metáfora das canções e produtos visuais 
de hip-hop. Além disso, com base na abordagem das metáforas multimodais de 
Forceville (2009), as autoras recorrem à teoria de classificação de gestos de McNeill 
(1992), que sugere uma distinção básica dos gestos, em dois tipos, i.e., gestos 
imagéticos e não-imagéticos, dependendo se representam imagens ou não (1992: 78). 
Mais especificamente, McNeil (1992) propôs uma classificação de gestos em quatro 
categorias, gestos icónicos, metafóricos, deíticos e beats. Os gestos icónicos, 
metafóricos e deíticos classificam-se como imagéticos, apresentando os aspetos 
semânticos iguais ao discurso na sua maneira e modo de execução, tais como a forma de 
um objeto, o movimento direcional ou as ações corporais (75-82). Entretanto, os beats 
classificam-se como não-imagéticos em virtude de mostrarem a forma de movimentos 
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 Citação original: “a range of resources such as body postures, gestures, gaze, and speech in interaction; 
and images, sounds, colour, and writing in texts”  
46 Citação original: “a sign system interpretable because of a specific perception process” 
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rítmicos, acompanhando e destacando o ritmo do discurso (Almeida & Sousa, 2019: 95). 
Por isso, para além das análises verbais e visuais, em termos dos gestos, Almeida e 
Sousa (2016 e 2019) prestam atenção aos gestos imagéticos (icónicos, metafóricos e 
deíticos), através da análise das posturas corporais individuais tais como representações 
corporais no ambiente urbano e direcionamento icónico; analisam também as formações 
corporais coletivas tais como aglomerados corporais, pirâmides corporais e barreiras 
corporais, juntamente com as suas análises verbais e visuais, descobrindo uma 
predominância e ocupação dos rappers no território urbano e indicando metonímias e 
metáforas já convencionalizadas intertextualmente, tais como RAPPERS SÃ O 
MORADORES URBANOS e RAPPERS SÃ O DOMINADORES URBANOS. Para 
além disto, as análises semânticas das interações corpo-corpo (luta corporal metafórica) 
e direcionamento metafórico (dedo-como-pistola) transmitem metáforas tais como 
RAPPERS SÃ O LUTADORES e RAPPERS SÃ O ARMAS. Para além do que já foi 
dito, vale a pena notar que, no sentido das análises da metáfora intercultural, é 
importante atentar as diferenças gestuais em cada área cultural, como demonstram 
Almeida e Sousa (2019) nas suas pesquisas de gestos de hip-hop por intermédio dos 
video-clips de hip-hop portugueses e alemães. Segundo as autoras, os gestos icónicos de 
mãos para cima nos video-clips portugueses manifestam a metáfora conceptual FELIZ É  
PARA CIMA, sendo considerados, desta forma, como gestos de festa; por sua vez, nos 
video-clips alemães, os gestos de mãos para cima mostram um cenário de rendição 
coletiva e significam a capacidade dos rappers para forçar todo o mundo a render-se a 
eles, implicando as lutas dos sociais dos rappers contra as autoridades.  
2.5 A metonímia conceptual e interações conceptuais com metáfora 
2.5.1 Definição da metonímia 
Tal como a metáfora, a metonímia também é vista como um fenómeno conceptual, 
apesar de receber, no início, menos atenções do que a metáfora no âmbito da linguística 
cognitiva (Lakoff e Johnson, 1980; Lakoff e Turner, 1989). Os estudos que demonstram 
o papel importante da metonímia não apareceram até o início do século XXI (Panther e 
Radden, 1999; Barcelona, 2000; Dirven e Pörings, 2002; Panther e Thornburg, 2003), 
Barcelona (2000) propôs a teoria cognitiva da metáfora e da metonímia e indica que a 
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metonímia é, “provavelmente ainda mais básica do que a metáfora na linguagem e 
cognição” (4), salientando que a teoria cognitiva da metáfora e metonímia é “um aspeto 
fundamental do empreendimento da linguística cognitiva” (2). A partir da linguística 
cognitiva, a metonímia é definida como um mecanismo cognitivo que permite 
mapeamentos internos de elementos dentro do mesmo domínio experiencial / 
conceptual, substituindo um elemento físico por outro que lhe é contíguo. 
Contrariamente, a metáfora conceptual decorre da projeção conceptual de um domínio 
cognitivo para outro domínio cognitivo diferente (Barcelona, 2000; Croft 1993; Urios-
Aparisi, 2009).  
Baseando nas abordagens preliminares, Ruiz de Mendoza Ibáñez (2000) refina as 
definições da metonímia, postulando que os mapeamentos metonímicos não são entre os 
subdomínios, mas entre um subdomínio e o seu domínio matriz, ambos incluídos no 
mesmo domínio experiencial. O domínio matriz, é concebido como “um framework de 
referência unitário para uma série de domínios que fazem parte dele” (Ruiz de Mendoza 
Ibáñez e Diez Velasco 2002: 497). A partir disso, Ruiz de Mendoza Ibáñez e Diez 
Velasco (2002) continuam postular a existência de dois tipos de metonímia: um em que 
o domínio matriz por um dos seus subdomínios, (por exemplo, ela está tomando a pílula 
em que “pílula” por “pílula anticoncepcional”), o domínio-alvo “pílula anticoncepcional” 
é um subdomínio do domínio matriz “pílula”, que também é o domínio-fonte da 
metonímia, portanto, este tipo de metonímia é intitulado de metonímia de alvo-na-fonte; 
o outro em que um subdomínio por o seu domínio matriz correspondente (por exemplo, 
todas as mãos no convés em que “mãos” por “marinheiros”), o domínio-alvo 
“marinheiros” é o domínio matriz do subdomínio “mãos”, que também é o domínio-
fonte da metonímia MÃ OS POR MARINHEIROS, segundo a metonímia conceptual 
PARTE PELO TODO (uma parte do corpo do marinheiro por marinheiro), nesse caso, a 
metonímia como esta é intitulada de metonímia de fonte-no-alvo (496-497). Além disso, 
Lakoff e Turner (1989: 103) postulam que, uma vez alegou que, em contraste com a 
metáfora, a metonímia é usada principalmente para referência, no entanto, a metonímia 
não é necessário ser referencial. As metonímias também podem ser predicativa (Ruiz de 
Mendoza Ibáñez, 2000), predicacional e ilocucionário (Panther e Thornburg, 1999), 
bem como proposicional (Gibbs, 1994).  
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2.5.2 Distinção entre metonímia e metáfora 
Na teoria cognitiva da metáfora e metonímia, não há dúvida de que a metonímia e a 
metáfora são ambas consideradas como “mecanismos mentais convencionais” 
(Barcelona, 2000: 5) difundidas na linguagem quotidiana, mas normalmente não sendo 
verbalizadas comunicativos e podendo ser apresentadas pelos outros veículos não-
verbais tais como gestos (Lakoff e Johnson 1980: 156-158). As metonímias e metáforas 
convencionais também ambas evocam mapeamentos automáticos e inconscientes entre 
os domínios conceptuais (Lakoff e Turner 1989: 67-72). Além disso, esses dois 
mecanismos são sistemáticos, significando que existe uma série de redes hierárquicas 
complexas de metonímias e metáforas conceptuais em inglês e em outros idiomas, 
descobertas pelos linguísticos cognitivos, à vista disso, uma dada metáfora ou 
metonímia é frequentemente apenas uma manifestação particular de uma metáfora ou 
metonímia superordenada mais abstrata (Barcelona, 2000: 5). Ainda, dado que a 
metonímia e metáfora são ambas motivadas experiencialmente, os domínios de 
experiência destes dois tipos de figurações são em grande medida culturalmente 
específicas, sendo que até variam de pessoa para pessoa e, em muitos casos, não têm 
limites precisos. No entanto, apesar de os domínios de experiência não ser 
necessariamente iguais em todas as culturas, as metáforas e metonímias mais abstratas 
estão ancoradas em noções físicas de índole universal, tal como a verticalidade como 
domínios-fonte, conhecidas como “esquemas imagéticos”, que são adquiridos com base 
em nossas primeiras experiências corporais (Barcelona, 2000: 6 & 8).  
No entanto, existem diferenças entre elas. A noção de domínio conceptual / experiencial 
é fundamental e crucial para distinguir uma da outra (Radden, 2002: 408) e definir as 
duas figuras, como visto acima. Segundo a definição de Langacker (1991: 547), o 
domínio conceptual é “qualquer área coerente da conceptualização em relação à qual as 
estruturas semânticas podem ser caracterizadas (incluindo qualquer tipo de experiência, 
conceito ou sistema de conhecimentos) ”. Por palavras de Barcelona, é um domínio 
enciclopédico, incluindo todos os conhecimentos arraigados que uma pessoa tem sobre 
uma área da experiência (2000: 8), consequentemente, também chamado de “domínio 
experiencial”. Por isso, as diferenças entre a metonímia e metáfora, em primeiro lugar, 
refletem-se no número de domínios conceptuais envolvidos durante o processo de 
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mapeamento: a metáfora é um mapeamento de um domínio para o outro que atravessa 
dois domínios conceptuais; enquanto a metonímia é um mecanismo restrito a um 
domínio, que permite mapeamentos entre subdomínios e domínios matrizes incluídos 
nos mesmos domínios conceptuais superiores. Além disso, a natureza do 
relacionamento entre os domínios envolvidos pode distinguir a metonímia e metáfora: a 
metáfora permite múltiplos mapeamentos de um domínio para o outro, sendo assim, o 
relacionamento conceptual é refletido na fórmula A É  B (DOMÍNIO-ALVO É  
DOMÍNIO-FONTE); enquanto a metonímia nunca permite mais de uma associação, 
envolvendo um relacionamento representativo entre os domínios-alvo e domínios-fonte, 
apresentado como A POR B (DOMÍNIO-FONTE POR DOMÍNIO-ALVO). Ainda, 
diferente da metáfora, na metonímia, os mapeamentos do domínio-fonte ao domínio-
alvo “[...] simultaneamente causa a ativação mental do domínio-alvo”
47
 (Barcelona, 
2000: 13), consequentemente, a metonímia tem a característica de por em destacar o 
domínio-alvo.  
2.5.3 Interações entre metonímia e metáfora 
No entanto, a demarcação entre a metonímia e metáfora nem sempre é clara. À s vezes, 
verifica-se uma fronteira difusa entre duas figuras. Num exemplo dado por Barcelona 
(2000), a metáfora TRISTEZA É PARA BAIXO / FELICIDAE É  PARA CIMA denota 
o paradoxo de demarcação entre a metonímia e metáfora: é plausível que os efeitos de 
emoções devem ser considerados um subdomínio no domínio de emoções, porque os 
efeitos de uma emoção no nosso corpo ou nos nossos comportamentos são obviamente 
uma parte de nossa experiência dessa emoção, tais como ombros caídos para emoções 
tristes; portanto, de acordo com as definições da metáfora e metonímia oferecidas 
anteriormente, existem hipóteses em que concluímos que a verticalidade e o espaço 
tridimensional estão incluídos no domínio conceitual da tristeza, nesse caso, o 
relacionamento entre as emoções (tristeza e felicidade) e o espaço tridimensional (para 
baixo e para cima) devem ser metonímico em vez de metafórico; no entanto, a maior 
dos linguistas cognitivos optam por considerar o relacionamento metafórico entre a 
tristeza e o espaço tridimensional, visto que a inferência teórica parece estar em 
desacordo com os fatos psicológicos reais, isto é, os falantes ingleses não categorizam a 
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verticalidade consciente e convencionalmente como uma parte das emoções tristes ou 
felizes, embora num nível inconsciente, a verticalidade pareça entrar na construção de 
ambas as noções através da metonímia e metáfora (8). Urios-Aparisi (2009) também 
aponta a distinção difusa entre a metonímia e metáfora, através de uma metáfora num 
anúncio impresso, em que uma garrafa de cerveja é retratada num refrigerador de vinho, 
expressando assim a metáfora CERVEJA É  CHAMPANHE. Segundo ele, esta metáfora 
demonstra que os mapeamentos da metonímia e da metáfora podem sobrepor-se, posto 
que a metáfora é desenvolvida a partir da metonímia englobando o domínio-alvo e o 
domínio-fonte num único domínio, a saber, o das bebidas alcoólicas (96).  
As dificuldades em demarcar a metonímia e a metáfora foram discutidas por diversos 
investigadores. Efetivamente, à medida que a teoria se desenvolve, a distinção absoluta 
entre a metonímia e a metáfora já foi reconsiderada. No presente, é bem conhecido que 
a metáfora e a metonímia, muitas vezes interagem uma com a outra (Goossens, 1990; 
Goossens, 1995; Gibbs, 1994), ou inscrevem-se num continuum (Dirven, 1993; Croft, 
1993; Barcelona, 2000; Radden, 2002; Ruiz de Mendoza Ibáñez, 2000).  
Ruiz de Mendoza Ibáñez e Diez Velasco (2002) também acreditam que não existe uma 
demarcação clara entre a metonímia e a metáfora (489), pelo que frisam o processo de 
interação conceptual entre a metonímia e a metáfora. No processo de interação 
conceptual, existem duas operações cognitivas: a expansão e redução de domínio, as 
quais mesmas como o destaque de domínio, “são a consequência natural da natureza 
interna do domínio dos mapeamentos metonímicos” (Ruiz de Mendoza Ibáñez e Diez 
Velasco, 2002: 496). Tendo por base a distinção das operações cognitivas (expansão e 
redução) nas metonímias em relação aos domínios conceptuais diferentes (o domínio-
alvo e o domínio-fonte) das metáforas, segundo Ruiz de Mendoza Ibáñez e Diez 
Velasco (2002), verifica-se a existência de cinco tipos de interações conceptuais entre a 
metonímia e metáfora: expansão metonímica de uma fonte metafórica, expansão 
metonímica de um alvo metafórico, redução metonímica de uma das correspondências 
do domínio-alvo de uma metáfora, expansão metonímica de uma das correspondências 
do domínio-alvo de uma metáfora e expansão metonímica de uma das correspondências 
do domínio-fonte de uma metáfora (518-528).  
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2.5.4 Metonímia e metáfora na publicidade 
É  difícil subestimar o papel de metáfora nos anúncios publicitários, tais como discutido 
no capítulo 2.1, a metáfora, como uma das afirmações indiretas, pode tornar os 
consumidores mais receptivos a várias inferências positivas sobre a marca anunciada 
(Phillips e McQuarrie, 2005). Além disso, a conceitualização do produto anunciado é 
geralmente manifestada por instanciações verbais ou não-verbais de metáforas 
conceituais, pelas quais se estabelece uma “ligação entre o domínio do item anunciado e 
outros domínios” (Ungerer, 2000:321). Ao mesmo tempo, a metonímia também é 
considerada um factor indispensável nos anúncios publicitários, visto que “os produtos 
anunciados nunca estão realmente presentes no anúncio, sendo representados por uma 
imagem ou um nome da marca, que metonimicamente representam o item em questão” 
(ibid.). Nesse caso, a publicidade torna-se um meio de comunicação apropriado para 
análises semânticas de interação entre a metonímia e a metáfora.  
Ungerer (2000) evidencia de uma forma exemplar como esses dois processos 
conceptuais interagem. O autor (ibid.) preconiza uma perspetiva cognitiva mais 
profunda e holística, alegando que nos anúncios publicitários, a ligação entre o produto 
anunciado e a excitação do desejo do consumidor parece ser estabelecida pela outra 
metonímia conceitual poderosa, a metonímia de APROPRIAÇ Ã O, formulada como 
APROPRIAR O OBJETO DESEJADO POR DESEJO, que é uma parte da realização 
conceptual no texto publicitário, devendo ser considerada em conjunto com a metáfora 
de VALOR, formulada como O OBJETO DESEJADO É UM OBJETO VALIOSO e o 
seu variante mais potente para capturar atenções dos consumidores, a metáfora de 
INTERESSE, formulada como O OBJETO DESEJADO É UM OBJETO 
INTERESSANTE. O argumento de metonímia de APROPRIAÇ Ã O está ancorado em 
duas observações: em primeiro lugar, temos de concordar com a ideia defendida pelos 
psicólogos tais como Johnson-Laird e Oatley (1989) e Ungerer (1995), de que DESEJO 
deve ser entendido como uma emoção, mesmo como as emoções básicas tais como 
RAIVA, TRISTEZA, MEDO e ALEGRIA; ainda, temos que considerar a ação de 
APROPRIAÇ Ã O como um movimento corporal semi-voluntário, semelhante aos 
movimentos de pular cima-baixo, que muitas vezes acompanham emoções como 
ALEGRIA. Sendo assim, a ação de APROPRIAÇ Ã O pode ser vista como uma das 
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manifestações fisiológicas de emoções, emergindo a metonímia de APROPRIAÇ Ã O, 
APROPRIAR O OBJETO DESEJADO POR DESEJO, que se segue o princípio 
metonímico EFEITOS FISIOLÓ GICOS DE UMA EMOÇ Ã O PELA EMOÇ Ã O. No 
entanto, existem controvérsias no caso de se estabelecer a apropriação como uma 
metonímia fisiológica, o qual se desafia as visões mais tradicionais sobre a metonímia. 
Tal como Ungerer postula, “na verdade, a noção de uma relação metonímica entre 
emoções e fenómenos fisiológicos requer uma extensão do conceito clássico de 
metonímia”
48
 (2000: 323). Além disso, segundo o mesmo autor (ibid), na ampla gama 
de fenómenos das metonímias fisiológicas, a metonímia de APROPRIAÇ Ã O parece 
manter uma posição intermediária, como um movimento semi-voluntário, mais 
voluntário do que SUSTO POR MEDO, menos voluntário do que BEIJO POR AMOR.  
Isso explica por que um imperativo verbal tais como Vá e ganhe X imediatamente 
(realização conceptual verbal) e as ações de lamber um gelado ou pegar um chocolate 
(realização conceptual visual) podem facilmente simular o desejo de consumo. No que 
toca à metáfora de VALOR, que serve como uma estratégia indireta publicitária, para 
estabelecer uma ligação metafórica positiva com o domínio que representa 
convencionalmente a qualidade desejada do item anunciado. Na metáfora de VALOR, 
os domínios-fonte são sempre pré-estruturados para aspetos positivos, que podem ser 
transportados para os domínios-alvo de uma forma aparentemente natural e sem esforço, 
por exemplo, pedras e roupas preciosas são usadas para indicar requinte, castelos e 
realezas são usados para sugerir prestígio. A metáfora de VALOR é conceptualmente 
motivada pela metonímia de APROPRIAÇ Ã O, porque a metonímia de 
APROPRIAÇ Ã O cria a necessidade de justificar por que o objeto da ação de 
APROPRIAÇ Ã O é desejável, a qual é atendida pela metáfora de VALOR; a metáfora 
de VALOR torna o objeto em questão atraente, assim activando a metonímia de 
APROPRIAÇ Ã O. A metáfora de VALOR e metonímia de APROPRIAÇ Ã O formam 
operações conceptuais básicas no processo de comunicação dos anúncios publicitários 
em relação aos consumidores, embora uma ou várias metonímias ou metáforas 
adicionais estejam envolvidas no processo, que podem ser mediadas entre a metáfora de 
VALOR e a metonímia de APROPRIAÇ Ã O. Quanto às metáforas de INTERESSE, que 
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 Citação Original: “Indeed, the notion of a metonymic relationship between emotions and physiological 
phenomena requires an extension of the classical concept of metonymy” 
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normalmente fornecem efeitos mais poderosos de capturas de atenções, porque diferente 
da metáfora de VALOR, esse tipo de metáforas cria interesses através da estranheza, 
mistério e até revolta. No entanto, as metáforas como essas não automaticamente ativam 
a metonímia de APROPRIAÇ Ã O, portanto, a riqueza conceitual dos domínios-fonte 
tem que ser reduzida: a metáfora deve ser “silenciada” para estabelecer apenas uma 
ligação positiva. Este processo de silenciamento nos mapeamentos metafóricos é 
consequentemente definido como uma tentativa para impor restrições de mapeamento 
artificiais nas metáforas inovadoras.  
3. Recolha e seleção do Corpus 
 
Para o estudo de caso de anúncios publicitários de cariz multimodal, com o modo 
musical hip-hop, foram recolhidos dez anúncios publicitários, produzidos no século 
XXI, divididos por cinco regiões/países, a saber, os EUA, a Europa, o Japão, a Coreia 
do Sul e a China. Destes constam dois anúncios por região ou país, por forma a manter- 
um equilíbrio quantitativo entre os anúncios de vários países. Os anúncios foram 
escolhidos pela relação com o género numa amostra por conveniência.  
 























































































































3.1 Análise multimodal dos casos norte-americanos 
3.1.1 Reebok Back: vestuário e ténis da marca Reebok   
1     2  
3     4  
5  
Figura 1. Swizz Beatz, Rick Ross & Meek Mill, (2011). Produto: vestuário e ténis da 
marca Reebok. https://www.youtube.com/watch?v=hwvreB3y48U.  
 
À  primeira vista, o design deste anúncio publicitário parece ser simples, mas constitui 
uma elaboração multimodal que envolve vários modos semióticos. Apresenta-se em 
forma de um vídeo musical, em que, no domínio-fonte, os três rappers, Rick Ross, 
Meek Mill e Swizz Beatz, cantam e apresentam a performance de hip-hop de maneira 
habitual. Desta feita, porém, no domínio-fonte, o mapeamento multimodal envolve o 
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modo musical, o modo visual e o modo gestual para representar o domínio-alvo, os 
sapatos de ténis e vestuários Reebok, sendo que esta marca figura no logótipo do 
produto promovido, o qual é apresentado em todos os vestuários e ténis dos rappers. 
Além disso, o hook
49
 da canção repete a marca promovida, Reebok, nas letras de música: 
“Reebok de volta! Reebok de volta! Tudo o que eles estão realmente a gritar é Reebok 
de volta! (Reebok back! Reebok back! That's all that they're really screaming is that 
Reebok back!)”, dado que este vídeo musical é, efetivamente, um anúncio publicitário 
patrocinado pela marca Reebok. De facto, a canção Reebok Back adotada no anúncio 
remete intertextualmente para a canção Tupac Back
50
, que é mapeada na marca 
promovida no anúncio. Portanto, neste caso, o modo semiótico musical não é 
simplesmente o domínio-fonte da metáfora, mas já de si, contém um mapeamento entre 
o domínio-fonte e o domínio-alvo.  
Como sabemos, a incitação do domínio-fonte da metáfora não está apenas relacionada 
com a corporização (embodiment), mas também com conotações culturais pertinentes 
para a interpretação da metáfora, ou seja, a endoxa como se discute atrás, um conceito 
que leva em consideração o público-alvo. Forceville afirma mesmo que “[...] as 
dimensões culturais metonimicamente relacionadas ao domínio-fonte geralmente são 
mais importantes no que respeita aos mapeamentos potenciais para o domínio-alvo do 
que os seus aspetos corporizados”
51
 (2009: 10).  
Assim, este anúncio publicitário será um bom exemplo para servir de evidência. Como 
indicado acima, a canção de hip-hop no anúncio, Reebok Back, é a versão de remix da 
canção Tupac Back, que partilha a mesma estrutura melódica e das letras da canção com 
a nova versão. Nas partes de hook mais relevantes, em vez de “Tupac de volta (Tupac 
Back)”, o rapper Rick Ross canta repetidamente “Reebok de volta (Reebok Back)”, o 
que nos remete para REEBOK É TUPAC, ou seja, veiculando a mensagem de que 
                                                          
49
 O hook é um termo musical em geral aplicado à música popular tais como rock, R&B e hip-hop. Pode 
ser melódico ou rítmico, referindo-se uma frase musical ou liricamente repetitiva, notável e memorável.  
50
 Tupac Back é uma canção de hip-hop norte-americana do rapper Meek Mill e Rick Ross, lançada em 
junho de 2011, com o objetivo de prestarem homenagem à lenda caída do mundo do hip-hop, o artista de 
hip-hop Tupac, considerado como um dos melhores e mais importantes rappers de todos os tempos.  
51 Citação original: “The cultural connotations that are metonymically related to a source domain are 
often more important for potential mappings to a target than its embodied aspects”.  
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Reebok é uma marca que se eternizou no tempo, tal como o rapper em questão. O 
domínio-alvo, a marca Reebok, é apresentado visualmente, i.e., os logótipos da marca 
nos vestuários e acessórios dos rappers, bem como verbal e musicalmente, ou seja, a 
repetição múltipla da palavra “Reebok” nas letras da canção. O domínio-fonte é 
evocado num jogo fonosimbólico multimodal com o modo musical e verbal do 
domínio-fonte Tupac Back. Desta foram, o modo musical é um instrumento fácil para os 
consumidores que gostam de canções de hip-hop e para os fãs dos rappers vincularem 
as duas versões, sendo assim, facilita a criação de mapeamentos metafóricos entre o 
domínio-alvo e domínio-fonte. 
Ao mesmo tempo, vigora anúncio uma metonímia TUPAC POR ORIGINALIDADE 
DE HIP-HOP, vindo de COISA / EVENTO PELA MARCA, uma metonímia de 
referência (reference metonymy). Segundo Kovecses e Radden (1998), “as metonímias 
de referência envolvem uma coisa ou evento como o alvo, o que pode ser acedido 
metonimicamente por um signo completo, uma forma ou um conceito”
52
 (42). Esta 
metonímia no anúncio, COISA / EVENTO PELO CONCEITO, é o reverso da 
metonímia de referência CONCEITO PELA COISA / EVENTO, possível de ocorrer em 
situações especiais, por exemplo ao “aplicar-se a pessoas associadas a determinadas 
propriedades pendentes”
53
(Kovecses e Radden, 1998: 44), tais como, TUPAC POR 
ORIGINALIDADE DO HIP-HOP. Dado que a consciência social e o espírito rebelde 
de TUPAC, que representam o rapper, constituem um dos desígnios do próprio hip-hop. 
Sendo assim, TUPAC tornou-se um símbolo de originalidade do hip-hop, ao qual os 
rappers sucessores sempre fazem homenagem.  
Além do mais, outra metonímia está subjacente a este mapeamento, RAPPERS POR 
COOLNESS, sendo também uma metonímia de referência, em que a ideia “coolness”, 
leva em conta o mapeamento metonímico entre os vários modos semióticos. Os rappers 
durante a sua performance fazem uso de gestos e posturas corporais clássicos, tais como 
postura de combate, i.e., inclinar-se para frente e olhar para baixo (Figura 1.1), 
direcionamento icónico para o público (Figura 1.2 e 1.4), olhar fixar agressivo icónico 
                                                          
52
 Citação original: “reference metonymies involve a thing or an event as a target, which is metonymically 
accessed via a complete sign, a form, or a concept.”  
53
 Citação original: “apply to people who are associated with certain outstanding properties”  
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(Figura 1.2), bem como formações corporais coletivas de bloqueio com os seus corpos 
(Figura 1.3), com a técnica de filmagem cima-baixo da câmara (Figura 1.1 e 1.3). Com 
estes gestos, formam-se os esquemas imagéticos cognitivos nos vídeos de hip-hop, que 
podem sugerir uma série de metáforas convencionalizadas no contexto do hip-hop, tais 
como RAPPERS SÃ O LUTADORES (Almeida & Sousa, 2016; Almeida & Sousa, 
2019) e RAPPERS SÃ O DOMINANDORES URBANOS (ibid). Com exceção do 
ângulo cima-baixo de filmagem, outras apresentações visuais tais como tela tremida 
(Figura 1.1) e efeitos visuais de pós-produção do vídeo, i.e., torção, desfocagem e 
tremulação (Figura 1.5), criam uma atmosfera de perigo e ansiedade, salientando a 
natureza agressiva e desafiadora dos rappers, o que se associa à autenticidade e dureza 
da cultura hip-hop enquanto movimento cultural de rua. Obviamente, a música de hip-
hop com ritmo do anúncio (musicalmente) e letras da canção (verbalmente) também 
participam na motivação do domínio-fonte da metonímia. Por isso, a identificação da 
metonímia RAPPERS POR COOLNESS, é efetivamente um resultado obtido pela 
contribuição dos elementos dos vários modos em combinação do modo visual, musical, 
que engloba a letra e a música, e gestual.  
Nesse caso, as duas metonímias TUPAC POR ORIGINALIDADE DO HIP-HOP e 
RAPPERS POR COOLNESS constroem, com efeito as conotações culturais que 
compõem o domínio-fonte da metáfora REEBOK É TUPAC. Neste sentido, os recursos 
mapeáveis devem ser presumivelmente ligados à originalidade e à qualidade de 
coolness da cultura hip-hop, através dos quais, planta-se perfeitamente essas duas 
propriedades positivas à marca Reebok, implicando que a Reebok trata-se de uma marca 
que tem a posição de originalidade na sua área de mercado e que possui o coolness 
procurado pelos consumidores desta cultura juvenil urbana.  
 





















































































































3.1.2 Paint It Black: cola com zero açúcares da Pepsi  
 
1  2  
3  4  
5  6  
Figura 2. Missy Elliott & H.E.R., (2020). Produto: cola com zero açúcares da Pepsi. 
https://www.youtube.com/watch?v=hZxCGlUmxmM.  
Diferente do anúncio discutido atrás, este funciona não só através do incitamento de 
interpretações positivas relacionadas com o produto patrocinado, mas também através 
do estabelecimento de associações negativas ao produto concorrente, depreciando-o 
para destacar qualidades positivas do produto patrocinado. Apresentado pela artista de 
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hip-hop Missy Elliott e a cantora norte-americana H.E.R., o anúncio adota a nova 
versão de remix da canção de rock clássica, Paint it, Black
54
, que é apresentada pelas 
duas artistas no anúncio. O anúncio começa por um ambiente em tons de vermelho, com 
os figurantes vestidos de uniforme vermelho e branco, segurando latas vermelhas 
suspeitamente familiares, com a palavra “cola” de cor branca nas latas (Figura 2.2). O 
cenário adota também o vermelho como a cor de fundo, com uma faixa de luz branca 
flutuante, o que facilmente lembra os consumidores a faixa branca no design da 
embalagem da marca Coca-Cola (Figura 2.1). Nesse ambiente, a cantora H.E.R. que 
enverga o mesmo uniforme e segura a mesma lata vermelha como os figurantes, começa 
a cantar, “vejo uma porta vermelha e quero pintá-la de preto (I see a red door, and I 
want it painted black)”. Depois a sua lata vermelha transforma-se numa lata preta da 
cola com zero açúcares da Pepsi (Figura 2.3), e ela derruba uma parede, desvendando 
um novo cenário totalmente preto. O novo cenário é iluminado pelo que parece ser uma 
Lua coberta pelo logótipo da marca Pepsi, em que a cantora H.E.R. vestindo-se de preto, 
encontra a rapper Missy Elliott com um grupo de dançarinos, todos vestidos de pretos 
mas com estilos diferentes (Figura 2.4). Depois do encontro das duas artistas, o ritmo e 
a melodia da música começam a mudar, em direção a uma performance de rap em 
seguida. Após a parte de rap, as duas artistas dão um gole da bebida, algo usual para 
salientar o produto promovido, neste caso (Figura 2.6). Sob as disposições dos cenários 
e da música, os comerciantes estabelecem o mundo vermelho como aborrecido e 
monótono, ao contrário do mundo preto que é inovador e fixe. O anúncio termina com 
uma imagem da lata preta clássica da Pepsi e a linha “Zero Açúcares. Bem feito (Zero 
Sugar. Done Right)” seguida pelo seu novo slogan “É disso que Eu Gosto (That‟s What 
I Like)”.  
Em primeiro lugar, é fácil notar a metonímia LATA VERMELHA POR BEBIDA 
COCA-COLA, derivando de CONTINENTE POR CONTEÚ DO, porque uma lata 
vermelha é uma referência clara à bebida Coca-Cola. Além disso, os outros elementos 
visuais, tais como a disposição de cor do uniforme branco e vermelho e o fundo 
vermelho com a banda branca, sugerem também implicitamente a marca Coca-Cola 
(Figura 2.1 e 2.2). É  necessário notar essa metonímia, dado que suscita o domínio-alvo 
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 Paint it, Black é uma canção clássica de rock, lançada em 1966, da banda recolhecida The Rolling 
Stones.   
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da primeira metáfora do anúncio, a bebida Coca-Cola, apesar de não ser o produto 
promovido. Nesse caso, combinando os outros elementos no anúncio, a primeira 
metáfora sugerida aqui é BEBIDA COCA-COLA É PORTA VERMELHA. O domínio-
alvo, bebida Coca-Cola, é motivado metonimicamente pelo modo visual. Entretanto, o 
domínio-fonte, porta vermelha, é evocado verbalmente através das letras da canção 
“vejo uma porta vermelha e quero pintá-la de preto (I see a red door and I want it 
painted black)”, e visualmente, através dos tons vermelhos monótonos do cenário na 
primeira metade do anúncio (Figura 2.1 e 2.2). Nesse caso, os recursos mapeados do 
domínio-fonte (porta vermelha) ao domínio-alvo (bebida Coca-Cola) devem incluir a 
monotonia e falta de novidade do mundo vermelho. A segunda metáfora no anúncio 
pode ser verbalizada como COLA COM ZERO AÇ Ú CARES DA PEPSI É  COR 
PRETA, em que o domínio-alvo, cola com zero açúcares da Pepsi, é identificado 
visualmente, quer pela imagem da lata da marca (Figura 2.3 e 2.6), quer pelo logótipo 
escuro apresentado como a Lua no anúncio (Figura 2.5 e 2.6); o domínio-fonte, cor 
preta, é sugerido evidentemente nas letras repetidas da canção “pintá-la de preto” pelo 
modo verbal. Também é identificado implicitamente pelo modo visual, no matiz com 
base em preto do cenário na metade restante do anúncio (Figura 2.5 e 2.6).  
Além disso, a metonímia RAPPERS POR COOLNESS também contribui para provocar 
mapeamentos desta metáfora. Todos os elementos de hip-hop no anúncio motivam as 
conotações de coolness do domínio-fonte da metonímia, nomeadamente a nova versão 
da canção com ritmo e melodia de hip-hop e as letras de rap exclusivamente recriadas, 
como seja “estou na minha própria pista / não tenho desculpas e faço as minhas próprias 
coisas (I'm in my own lane / Unapologetic, and I do my own thing)”, bem como as 
figura visual própria da rapper, pelas quais se construi a imagem da rapper Missy 
Elliott, expressando obviamente as atitudes individuais independentes e a novidade. Por 
isso, a segunda metáfora COLA COM ZERO AÇ Ú CARES DA PEPSI É  COR PRETA 
permite os mapeamentos de atitudes individuais independentes e inovadores, vindo das 
caraterísticas do mundo preto sugerido pelos elementos de hip-hop no anúncio e da 
adaptação própria da canção inovadora.  
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3.2 Análise multimodal dos casos coreanos 
3.2.1 I am Down: Chilsung Cider com menos açúcares 
1   2  
3   4  
5   6  
7   8  





Este anúncio começa com uma cena em grande plano de um quadro com o lema da 
escola em coreano onde se lê “diligência, colaboração e honestidade” (Figura 3.1). As 
filmagens seguintes mostram que o cenário é uma sala de aula normal de uma escola do 
ensino secundário, em que os alunos estão a ter uma aula de inglês. Uma professora 
levanta-se à frente do quadro e pede aos alunos para lerem uma frase inglesa traduzida 
do coreano “I’m down” com o sentido de estar de acordo com os regulamentos da escola, 
com uma expressão séria e pesada, enquanto os alunos que vestem de uniformes iguais, 
estão sentados quietos nas cadeiras, obedecendo à professora e repetindo a frase “we are 
down”, tradução à letra do coreano “estamos de acordo”, com uma expressão facial 
petrificada, quase como robôs (Figura 3.2 e 3.3). Não é difícil identificar que existe uma 
relação narrativa entre os planos de filmagem, indicando subtilmente que a frase “eu 
concordo” significa “eu concordo com o lema da escola”. De facto, a frase inglesa “I’m 
down” possui significados múltiplos, que podem ser entendidos aqui como “eu 
concordo” segundo a tradução coreana no quadro de giz (Figura 3.4), mas também 
como “estou a sentir-me em baixo”, o que se coaduna com as posturas e expressões 
faciais estáticas dos alunos. Deste modo, constrói-se um trocadilho interessante para a 
construção semântica desse anúncio publicitário. Em seguida, uma série de planos de 
filmagem demonstram que os outros sítios da escola incluindo biblioteca, escritório dos 
professores, pátio da escola e sala de prática musical, todos são caracterizados por um ar 
inerte e aborrecido, até que um locutor diz “Chilsung Cider menos açúcares (Chilsung 
Cider Lower Sugar)”.Depois da locução no anúncio, o rapper Kim Haon começa a 
cantar rap na sala de aula como se fosse um aluno da aula de inglês. À  medida que a 
canção prossegue, os alunos começam a dançar, saltar e a cantar em todos os lugares na 
escola e, ao mesmo tempo seguram e bebem o Chilsung Cider com menos açúcares, 
fazendo uma festa (Figura 3.5, 3.6 e 3.7). Com a desaceleração do ritmo da música, o 
anúncio termina com um grande plano do produto promovido (Figura 3.8) no meio do 
festejo dos alunos.  
Este anúncio divide-se em duas partes, através da manifestação de conversão emocional 
dos figurantes. Nesta perspetiva, são os alunos a passarem por esta conversão, na qual o 
produto promovido (Chilsung Cider com menos açúcares) desempenha um papel 
relevante, visto que a conversão acontece depois da locução “Chilsung Cider Lower 
Sugar”. A transformação emocional dos alunos de “estou a sentir-me em baixo (I’m 
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down)” para “felicidade”, com posturas efusivas, acontece depois do aparecimento do 
nome do produto patrocinado, revelando que a metáfora aqui pode ser interpretada 
como BEBER CHILSUNG CIDER COM MENOS AÇ UCARES É  FELICIDADE, da 
qual o domínio-fonte – felicidade -  é parcialmente motivado pelo processo metonímico 
DANÇ AR / MOVIMENTO CIMA-BAIXO / EXPRESSÃ O RISONHA POR 
FELICIDADE (Figura 3.6 e 3.7), da metonímia EFEITO PELA EMOÇ Ã O, uma vez 
que alguns tipos específicos de movimentos físicos derivados das expressões 
metonímicas podem refletir emoções básicas, tais como alegado por Ungerer 
MOVIMENTO DE SALTAR DE CIMA PARA BAIXO POR FELICIDADE (2003: 
323). Da mesma forma, a expressão emocional dos alunos na primeira metade do 
anúncio também se manifesta metonimicamente pelo modo gestual, i.e., POSTURA 
ESTÁ TICA / EXPRESSÃ O DORMENTE POR DEPRESSÃ O (Figura 3.2 e 3.3). Além 
de ser sugerido metonimicamente pelo modo gestual, o domínio-fonte da metáfora, 
felicidade, é em simultâneo motivado visualmente pela cor, dado que na segunda 
metade do anúncio se introduz frequentemente a cor vermelha e verde altamente 
saturadas (Figura 3.5 e 3.7), ajudando a criarem uma tonalidade animada e alegre, as 
quais também são cores simbólicas do produto promovido (Figura 3.8). Além disso, a 
melodia e o ritmo alegre da canção contribuem a identificação do domínio-fonte da 
metáfora através do modo musical. Como o anúncio tem a participação do rapper e a 
apresentação da canção de hip-hop, é difícil não ser afetado pela metonímia de 
referência RAPPERS POR COOLNESS. No entanto, diferentemente dos casos 
analisados atrás, neste anúncio, os esquemas imagéticos não influenciam obviamente a 
motivação do domínio-alvo da metonímia, em vez de ser principalmente evocado 
musicalmente através do ritmo da música de hip-hop, e verbalmente, através das letras 
da canção, que expressa completamente a consciência independente e resistente dos 
alunos adolescentes contra os valores dominantes dos adultos, tais como as letras do 
hook na canção: 
 “what time, what time, 걍 싹 빼버리자 어때 / I'm down, I'm down, just be yourself like 
미끄럽게 (que horas, que horas, que tal deixar tudo ir / Eu concordo, eu concordo, seja 
você mesmo como lubrificante)”;  
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- e algumas letras do verso “멋진 사람의 기준이 오직 어른들의 말을 잘 듣는거라면 
/그대들의 우상은 computer or genie /더이상은 내게 취급 말아주길 (Se o modelo 
para ser uma boa pessoa é apenas ouvir os adultos / o vosso ídolo deve ser o 
computador ou génio / por favor, não me trate mais assim) ”.  
Nesse caso, a metonímia RAPPERS POR COOLNESS efetivamente expande 
conotações do domínio-fonte da metáfora BEBER CHILSUNG CIDER COM MENOS 
AÇ UCARES É  FELICIDADE, veiculando que a felicidade indicada aqui é de facto a 
felicidade de ser você mesmo. Por isso, além da felicidade, os recursos mapeados 
também devem incluir adolescência, consciência independente jovem e resistência 
contra os valores dominantes dos adultos. Sendo assim, através do processo de 
mapeamento, alcança-se o efeito de posicionar e atrair os jovens ou alguém quer ser 
jovem, ou seja, os consumidores-alvo do produto promovido. Em suma, o domínio-
fonte da metáfora desse anúncio, FELICIDADE, é ativado multimodalmente pelo modo 
visual (através da cor e da imagem do rapper), gestual (evocado pelo EFEITO PELA 
EMOÇ Ã O), musical (através da música alegre e animada das batidas desta canção de 
hip-hop), entretanto, o domínio-alvo, beber Chilsung Cider com menos açúcares, é 
apenas motivado pelo modo visual (Figura 3.5 e 3.8).  
 



























































































3.2.2 El Tornado: videojogo FIFA ONLINE 4 
1     2  
3     4  
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7     8  
Figura 4. Jay Park & Gray, (2018). Produto: videojogo FIFA ONLINE 4. 
https://www.youtube.com/watch?v=0_iu_XxuJRg.  
 
Este anúncio publicitário apresentado pelos rappers coreanos Jay Park e Gray, é 
projetado como uma canção de hip-hop para promover um videojogo, FIFA ONLINE 4. 
O anúncio é dividido em duas partes: a primeira parte é composta por três linhas de 
montagem cruzadas, incluindo performance de hip-hop dos rappers, planos dos 
figurantes fazendo exercícios e planos dos figurantes praticando malabarismos com a 
bola de futebol, as quais finalmente se fundem num espaço abandonado urbano, onde os 
rappers e os figurantes se encontram no mesmo plano de montagem; a segunda parte é 
muito mais curta e segue estreitamente pela primeira, na qual os figurantes de 
equipamentos de futebol chegam a um estúdio de futebol, em que a tela grande do 
estádio está a reproduzir o vídeo do jogo FIFA ONLINE 4, depois disso, o anúncio 
termina por um plano de ações de chute do futebol.  
A manifestação visual do produto nos últimos planos de montagem (Figura 4.1) é a 
única demonstração relativamente evidente, de facto, o produto promovido é 
identificado em grande medida pelo processo metonímico. O título da canção adotada 
nesse anúncio é El tornado, que também aparece várias vezes no hook da canção como 
uma palavra-chave das letras. Além disso, “El tornado” também representa um tipo de 
malabarismos difíceis de concretizar no videojogo FIFA, reconhecido pelas 
comunidades que adoram futebol e videojogo FIFA, o qual exige que o jogador gire a 
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bola ao redor do seu pé antes de chutá-la. Nesse caso, sob a condição dos malabarismos 
“El tornado” como uma parte do videojogo, emerge a metonímia EL TORNADO PELO 
FIFA ONLINE 4, uma da PARTE PELO TODO, da qual o domínio-fonte, El tornado, é 
sugerido verbalmente através das letras da canção, também visualmente através dos 
planos de montagem em que um figurante pratica os malabarismos “El tornado” (Figura 
4.2). Sendo assim, por essa metonímia, realiza-se a identificação do produto promovido 
e constroi-se uma ligação metonímica forte para posicionar os consumidores-alvo do 
anúncio, isto é, os amantes do futebol e do videojogo FIFA. Ao mesmo tempo, existe 
uma metáfora EL TORNADO É RAPPERS no anúncio, da qual o domínio-fonte, 
rappers, é visualmente motivado pelas imagens dos rappers no vídeo e verbalmente 
evocado pelas letras do hook da canção, “El tornado / 누가 뭐래도 / 거침없이 
달릴거야 오늘도 / El Tornado / 그 아무도 / 막을 수 없어 like El tornado (El tornado 
/ não importa o que se dizem / vou correr sem hesitações hoje / El tornado / ninguém / 
pode impedir-me / como El tornado)”, entretanto, o domínio-alvo, El tornado, é 
motivado verbalmente através das letras da canção acima. Nesse caso, a metonímia EL 
TORNADO PELO FIFA ONLINE 4 não apenas ajuda a identificar o produto 
promovido e posicionar os consumidores-alvo, mas também pode ser considerada como 
uma expansão da conotação do domínio-alvo da metáfora EL TORNADO É RAPPERS. 
Assim sendo, estabelece-se uma conexão de conotação entre o videojogo FIFA 
ONLINE 4 e os rappers. Ao mesmo tempo, a metonímia RAPPERS POR COOLNESS 
indiscutivelmente participa nas construções semânticas do anúncio. As posturas e gestos 
dos rappers no anúncio são orientados para o público (Figura 4.3), direcionamento para 
o chão (Figura 4.4), abraços abertos (Figura 4.5 e 4.8), olhar fixo agressivo icónico 
(Figura 4.6) e pirâmide corporal (Figura 4.7), com a técnica de filmagem cima-baixo 
(Figura 4.5 e 4.8), formam-se os esquemas imagéticos cognitivos dos vídeos de hip-hop, 
junto com a música de hip-hop (musicalmente) e letras da canção (verbalmente), 
mostrando as qualidades de dominação, dureza e agressividade dos rappers, assim 
sendo, contribui para motivar a metonímia RAPPERS POR COOLNESS. Portanto, o 
conceito “coolness” da cultura hip-hop, pode ser mapeado do domínio-fonte (rappers) 
ao domínio-alvo (El tornado), e depois através da metonímia EL TORNADO PELO 
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FIFA ONLINE 4, realiza-se esse mapeamento implícito para o nosso produto 
promovido.  
 
























dialogal para o 
público e 
direcionamento 





























ONLINE 4  


































3.3 Análise multimodal dos casos europeus 
3.3.1 If You Create The Noise: novo kit do clube de futebol Real Madrid da marca 
Adidas 
1     2  
3     4  
5     6  
Figura 5. Denom, Anita Kuruna e Ikki (2019). Produto: novo kit do clube de futebol 
Real Madrid da marca Adidas. https://www.youtube.com/watch?v=ul2w0EqtqhQ.   
Este anúncio publicitário procura promover o novo kit do clube de futebol Real Madrid 
para a época 19/20, patrocinado pela marca Adidas. Com a participação dos jogadores 
de futebol do clube e três artistas da música, nomeadamente o rapper Denom, a cantora 
Anita Kuruba e o DJ Ikki, este anúncio exibe a canção de hip-hop, If You Creat the 
Noise. O vídeo começa pelo surgimento dos três artistas. Este anúncio foi filmado 
principalmente num estádio de futebol e, com o prosseguimento da canção, forma-se 
adicionando alguns planos dos jogadores de futebol do clube Real Madrid. 
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Evidentemente, quer os artistas na música, quer os jogadores de futebol exibem, no 
anúncio, e sem exceção, o novo kit do clube da marca Adidas. A técnica de filmagem e 
os métodos de apresentação do anúncio parecem iguais aos dos vídeos de música pop, 
os quais também adotam os esquemas imagéticos dos vídeos de hip-hop, formados 
pelos gestos e posturas corporais clássicos dos rappers, juntamente com a técnica de 
filmagem cima-baixo nos numerosos planos do anúncio.  
Os mapeamentos metafóricos deste anúncio publicitário são motivados 
metonimicamente. O anúncio aproveita duas metonímias de referência, além da 
metonímia RAPPERS POR COOLNESS, que existe em todos os anúncios publicitários 
com canções de hip-hop. Também há uma metonímia que toma os jogadores de futebol 
do clube Real Madrid como o domínio-fonte. Existem vários precedentes nos anúncios 
publicitários em que também aproveitam as imagens dos desportistas para construir 
comunicações cognitivas, visto que acordos comerciais entre as marcas desportivas e os 
desportistas se estabelecem ainda mais cedo do que acordos comerciais entre as marcas 
e os artistas de hip-hop. Em relação a este tipo de metonímia, o domínio-fonte são os 
desportistas no anúncio, enquanto o domínio-alvo respetivo parece mais complexo, que 
pode ter conotações variadas em conformidade com outras composições do anúncio, tais 
como espírito desportivo, força dos desportistas, vitória, etc. Por exemplo, neste 
anúncio, com o local de filmagem no estádio de futebol e a circunstância de chegada da 
nova época, a imagem dos jogadores de futebol (Figura 5.1 & 5.2) é mais relacionada 
com aspetos da competitividade e, portanto, com as conotações tais como força dos 
jogadores, vitória e honra que devem ser mapeadas ao domínio-alvo desta metonímia. 
Assim sendo, constrói-se a metonímia JOGADORES DE FUTEBOL DO CLUBE 
REAL MADRID POR VITÓ RIA / FORÇ A / HONRA. Para a metonímia RAPPERS 
POR COOLNESS, tal como nos casos discutidos, esta evoca o coolness dos artistas de 
hip-hop com qualidades de agressividade, dureza e dominação. Na metonímia, o 
domínio-alvo, o coolness, é sugerido multimodalmente, através do modo visual (pelas 
figuras dos artistas de hip-hop no anúncio e da técnica de filmagem cima-baixo) (Figura 
5.3, 5.4 & 5.5), do modo musical, (pelas batidas e melodias particular da música de hip-
hop), do modo verbal (pelas letras da canção que expressa a atitude cool) e do modo 
gestual (por um conjunto de gestos e posturas corporais manifestados no anúncio dos 
artistas), incluindo: os gestos de mãos, tais como direcionamento dialogal para o 
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público (Figura 5.3), direcionamento para o chão (Figura 5.4) e direcionamento 
metafórico em que se usa o dedo como uma pistola (Figura 5.5); as posturas corporais 
tais como postura de combate de que o corpo se inclina para frente e a pessoa olha para 
baixo) (Figura 5.4); o olhar fixo agressivo icónico (Figura 5.3 & 5.5); e as formações 
corporais colectivas (bloqueio corporal) (Figura 5.9). Neste anúncio, as duas 
metonímias contribuem para motivar todas as associações dos domínios-fonte ao novo 
kit do clube de futebol Real Madrid da marca Adidas, o único domínio-alvo das 
metáforas no anúncio. Consequentemente, as metáforas podem ser verbalizadas como O 
NOVO KIT DA ADIDAS É  UM PRODUTO COOL e O NOVO KIT DA ADIDAS É  
UM PRODUTO DE FORÇ A / VITÓ RIA / HONRA, nas quais as conotações 
relacionadas com o coolness dos artistas de hip-hop e as especialidades apresentadas 
dos jogadores de futebol tais como força, vitória e honra, são nesse caso, mapeadas ao 
mesmo domínio-alvo das duas metáforas.  
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3.3.2 25 Anos de Inspiração: marca Super Bock 
1     2      
3     4  
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5     6  
7  
Figura 6. Black Company, Mind Da Gap, Capicua, Slow J e Estraca, (2019). Produto: 
Marca Super Bock. https://www.youtube.com/watch?v=orZk0JcBNbw.  
Este anúncio adota uma abordagem próxima do registo cinematográfico, tendendo a 
retratar biograficamente, 25 anos de história do movimento hip-hop em Portugal e o 
percurso de inspiração e criativo dos artistas de hip-hop nas diferentes gerações. 
Portanto, em vez de apenas uma canção inteira, como nos casos anteriores, este anúncio 
acompanha fragmentos de várias canções de hip-hop, para facilitar a manifestação da 
evolução do hip-hop nos últimos 25 anos em Portugal e uma cadeia de inspiração entre 
artistas. Intitulado 25 Anos de Inspiração, este anúncio envolve as participações de 
cinco rappers / grupos de rap, segundo a ordem de surgimento no anúncio, 
designadamente Black Company, Mind Da Gap, Capicua, Slow J e Estraca. Através dos 
fragmentos das canções que foram sucessos inegáveis dos artistas nos palcos dos 
Festivais SBSR
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 anteriores e do retrato dos seus processos criativos, este anúncio 
estabelece uma associação subtil entre a história de hip-hop de Portugal, bem como a 
inspiração musical dos artistas e a marca Super Bock, a qual pode ser verbalizada como 
uma metáfora, SUPER BOCK É AMIGO DO HIP-HOP.  
                                                          
55  SBSR (Super Bock Super Rock) é um festival de música realizado anualmente em Portugal. É  
organizado e patrocinado pela marca Super Bock desde 1995 e é, actualmente, um dos mais importantes 
festivais de música portugueses.  
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O domínio-alvo, a marca Super Bock, apesar de parecer que não é um dos protagonistas 
no anúncio, está presente como pano do fundo, quer nos palcos como a marca 
patrocinada da Festival (Figura 6.1 & 6.2) e nas mãos dos públicos nos Festivais (Figura 
6.3 & 6.4), quer sempre nas cenas em que os rappers se reúnem, como um factor 
indispensável nas suas vidas (Figura 6.5 & 6.6). Além disso, o slogan demostrado no 
fim do anúncio “Super Bock & Música: Amizade Autêntica” (Figura 6.7), também 
associa a marca promovida à música. Por isso, neste anúncio, o domínio-alvo da 
metáfora, a marca Super Bock, é indicado de forma tanto visual (Figura 6.1, 6.2, 6.3, 
6.4, 6.5 e 6.6) e como verbal (Figura 6.7). No que toca ao domínio-fonte da metáfora, 
amigo do hip-hop, por um lado, é apresentado implicitamente por meios visuais, isto é, 
pelas cenas em que a marca está todo o lado, tais como nos Festivais de música e nas 
reuniões dos rappers (Figura 6.1, 6.2, 6.3, 6.4, 6.5 e 6.6); por outro lado, o slogan 
“Super Bock & Música: Amizade Autêntica” (Figura 6.7) refere explicitamente o 
domínio-fonte da metáfora, destacando que o relacionamento de amizade entre a marca 
e a música. Consequentemente, o domínio-fonte, amigo do hip-hop, também é evocado 
multimodalmente pelo modo visual e verbal.  
Tal como nos casos atrás, a metonímia multimodal de referência RAPPERS POR 
COOLNESS também desempenha o seu papel neste anúncio originando mapeamentos 
metafóricos eficazes. Através das figuras dos rappers (modo visual) e as suas canções 
de hip-hop (modo musical e verbal) populares apresentadas no anúncio, sugere-se o 
domínio-alvo da metonímia, o coolness, depois sublinhando e adicionando-se esta 
conotação no domínio-fonte da metáfora SUPER BOCK É  AMIGO DO HIP-HOP. 
Desta forma, pelas operações cognitivas multimodais, este anúncio é mapeado com 
sucesso ao domínio-fonte da metáfora, ou seja, à marca Super Bock, às conotações tais 
como associações autênticas com a música, (mais especificamente, com a música de 
hip-hop) e o coolness particular do hip-hop que ajuda a estabelecer uma imagem de 
marca mais jovem e na moda.  
 































































3.4 Análise multimodal dos casos japoneses 
3.4.1 Booster: rebuçados de hortelã da marca Frisk 
1     2  
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Figura 7. Ken the 390, Subaru Kimura, Penny e Haruka Ito (2016). Produto: Rebuçados 
de hortelã da marca Frisk. https://www.bilibili.com/video/av6722106.  
 
Este anúncio publicitário japonês também é exibido na forma de canção de hip-hop, 
embora os participantes da canção não sejam todos rappers. Efetivamente, há apenas 
um rapper profissional no anúncio, que é Ken the 390, que costumava ser um 
funcionário empresarial comum. Os outros participantes são: Subaru Kimura, o famoso 
dobrador de animação japonês; Penny, o vencedor de um concurso de rap num 
programa de televisão do japão, funcionário de uma companhia; e uma blogger e 
escritora japonesa que se chama Haruka Ito. A transição dos locais de filmagem liga-se 
aos locais de trabalho relacionados com as profissões de cada participante, mudando-se 
com o prosseguimento da canção. Nesse caso, este anúncio divide-se em 5 partes. Para 
as primeiras quatro partes, em cada uma delas visiona-se a performance do participante 
respetivo no seu local de trabalho mais comum: o rapper Ken the 390 no interior da 
empresa e no estúdio de gravação, o que reflete a sua mudança do posto laboral de 
funcionário empresarial para a de rapper profissional; o técnico de dobragem Subaru 
Kimura no estúdio de gravação; o empresário Penny na sala de reuniões da empresa; e a 
escritora Haruka Ito na cafetaria. Quanto à quinta parte, trata-se de uma cena em que os 
quatro participantes se reúnem para cantar juntos o refrão da canção. As letras da 
canção desempenham um papel relevante na construção metafórica deste anúncio. O 
título da canção é Impulsionador (Booster), aparecendo no início do vídeo (Figura 7.1). 
As letras da canção expressam todas o tema da luta pelos seus objetivos, apesar de 
serem escritas pelo rapper Ken the 390, são de facto criadas a partir das perspetivas 
individuais baseadas nas experiências profissionais e nos sonhos de vida dos quatros 
participantes. O produto promovido, os rebuçados de hortelã da marca Frisk, que 
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também é o domínio-alvo da construção metafórica deste anúncio. Aparece 
explicitamente apenas duas vezes nos planos de montagem, uma vez antes do começo 
do refrão da canção (Figura 7.2), e uma outra vez no fim do anúncio (Figura 7.3), sendo 
ambos locais de trabalho. Para além de tudo isto, é de notar no vídeo a primeira imagem 
de texto a preto e branco no anúncio, composta pela marca e pelas profissões dos 
participantes (Figura 7.4), que transmite informações importantes, traduzida em 
português como “a marca Frisk impulsiona o rapper / técnico de dobragem / empresário 
e a escritora”.  
Portanto, a metáfora em questão emerge dessas informações indicadas no anúncio, que 
pode ser verbalizada como REBUÇ ADOS DE HORTELÃ  DA MARCA FRISK É  UM 
IMPULSIONADOR DO TRABALHO. O domínio-alvo da metáfora, rebuçados de 
hortelã da Frisk, é sugerido visualmente no anúncio, pelos dois planos de montagem 
(Figura 7.2 & 7.3). No que diz respeito ao domínio-fonte da metáfora, é motivado 
visualmente pelos mesmos dois planos de montagem (Figura 7.2 & 7.3), uma vez que os 
dois aparecimentos do produto promovido no anúncio se reportam aos locais de 
trabalho dos participantes. Estabelece-se assim uma relação semântica inseparáveis 
entre o produto promovido e os locais de trabalho. O domínio-fonte também é sugerido 
verbalmente, por um lado, pelas letras da canção com o tema da luta pelos objetivos do 
trabalho, quer pelos objetivos do trabalho diário quer pelos do trabalho de sonho, por 
exemplo, o rapper Ken the 390 tem como objetivo fazer o hip-hop enraizar em todo o 
mundo, cantando “どれが hip-hop/ は？決めつけんな見かけで / 所詮流行りなんて
もんは一過性 / だけどちゃんと根付かせんだ / 仕掛けてくぜ一気呵成 (O que é 
hip-hop / Hã? Não o definas, espera apenas e vê / Dizem que é só uma moda passageira 
/ Mas quero fazê-lo enraizar no mundo / e apresentá-lo com o meu coração numa única 
tentativa)”; e o empresário Penny sonha em voltar a ser um professor de ensino 
secundário, com as letras “いつかは戻る高校教師 / 目指すゴールまだ相当遠い 
(Sempre quero voltar a ser um professor do ensino secundário um dia / mas percebo que 
este objetivo ainda está muito longe)” e “Stand up people / 空回りもあるが / 折れず
に常に掲げる理想  (Levantem-se / Mesmo que foi tenham sido preguiçosos / Devem 
continuar com os vossos sonhos)”; por outro lado, pelo título da canção Impulsionador 
(Booster) (Figura 7.1) e pelo texto na imagem em preto e branco que significa “a marca 
62 
 
Frisk impulsiona o rapper / dobrador / empresário e a escritora” (Figura 7.4). Portanto, a 
metáfora no anúncio, REBUÇ ADOS DE HORTELÃ  DA MARCA FRISK É  UM 
IMPULSIONADOR DO TRABALHO é uma metáfora multimodal, o seu domínio-alvo 
é motivado visualmente, enquanto o domínio-fonte é evocado evocado quer pelo modo 
visual, quer pelo modo verbal. Nesse caso, as figurações metafóricas assinalam que o 
produto promovido é um impulsionador de trabalho, contribuindo para a eliminação da 
fadiga. A metonímia RAPPERS POR COOLNESS também funciona neste anúncio e, 
apesar de nem todos os participantes serem rappers profissionais, todos eles cantam rap 
no anúncio. Os gestos e as posturas corporais de hip-hop não são evidentemente 
demonstrados no vídeo e, consequentemente, o domínio-fonte da metonímia é 
principalmente sugerido pelo modo visual (através das imagens do rapper e dos outros 
participantes que cantam rap), pelo modo musical (a música especial de hip-hop), e pelo 
modo verbal (as letras da canção que expressam a luta pelos objetivos e sonhos dos 
quatro participantes). Sendo assim, o coolness é provocado multimodalmente e 
concretiza-se no anúncio em atitudes independentes da insistência no sonho e no 
objetivo individual. Através desta metonímia, podemos dizer que se emerge uma outra 
metáfora escondida, REBUÇ ADOS DE HORTELÃ  DA MARCA FRISK É  UM 
PRODUTO COOL, pela qual o conceito coolness do hip-hop, que é concretizado no 
anúncio é mapeado ao produto patrocinado com sucesso.  
 
Tabela 8. Metonímia e metáfora do caso 7 
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3.4.2 Dotama vs PC Rap Battle: computador portátil Dynabook  
1     2  
3     4  
Figura 8. Dotama (2016). Produto: comportador portátil Dynabook. 
https://www.youtube.com/watch?v=3mEYwi9p6rI.  
 
Este anúncio almeja promover o novo computador portátil dynabook da marca Toshiba, 
aproveitando mapeamentos metafóricos e metonímicos abundantes através da forma de 
canções de hip-hop. O design do anúncio é inovador e único, retratando um sonho do 
rapper japonês Dotama, em que ele faz uma batalha de rap com o dynabook, por quatro 
vezes. No anúncio, o dynabook em primeiro desafia o rapper Dotama (Figura 8.1), que 
ataca em seguida o computador portátil com as suas habilidades de rap a partir das suas 
características tipicamente humanas, a saber, as produções originais do cérebro do 
humano, a durabilidade das representações cerebrais, a rapidez de processamento de 
informações, etc. Em contra-ataque, o dynabook refuta com um som de robô uma por 
uma todas as opiniões do rapper, salientando, numa melodia rap, as suas caraterísticas 
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de originalidade, durabilidade, rapidez de processamento como um computador portátil. 
Quando o dynabook canta na forma de rap, é exibido em simultâneo visualmente as 
suas características como um novo modelo de computador pessoal, incluindo os 
detalhes das funções e do corpo do computador (Figura 8.1 & 8.2), bem como o teste de 
durabilidade (Figura 8.3 & 8.4). Nesse caso, este anúncio apresenta em vários modos a 
identificação do produto patrocinado e as caraterísticas a que o produto pretende ser 
associado: originalidade, durabilidade e rapidez.  
Como podemos observar, sob as estratégias deste anúncio, que colocam o dynabook e o 
rapper na posição de comparação e conforto, o produto parece ser personificado na 
metáfora DYNABOOK É UMA PESSOA pelas apresentações verbais e visuais no 
anúncio. Este tipo de metáfora é considerado como uma metáfora ontológica, em que o 
alvo é representado como sendo um ser humano (Lakoff & Johnson, 1980). Na metáfora 
DYNABOOK É UMA PESSOA, o domínio-alvo, o produto patrocinado deste anúncio, 
dynabook, é sugerido visual (pela figura do computador portátil do dynabook no 
anúncio) e verbalmente (pelas letras da canção), enquanto o domínio-fonte, é provocado 
pela personificação do produto no modo visual (através dos planos de montagens em 
que o dynabook automaticamente desafia ou responde o rapper) (Figura 8.1), ainda pela 
sua personificação na canção de hip-hop na batalha de rap, portanto, também é evocado 
pelo modo musical, e evidentemente, pelo modo verbal. As letras da canção na primeira 
pessoa do dynabook oferecem a maioria parte dos recursos mapeáveis da fonte ao alvo, 
tais como as letras pelas quais o dynabook veicula que ele também possui a 
originalidade, mesmo como o ser humano: Mr. Dotama / 私は他の PCたちとはワケ
が違う/ Windows Hello 指紋認証 / 簡単ログインだって可能 / オンキョーの音響
と/ 人間を知り尽くしたキーボード / 使いやすさも格が違う / Rap能力もあなた
に勝つ (O Sr. Dotama / Sou diferente de outros computadores pessoais / Autenticação 
de impressão digital do Windows Hello / Login fácil é possível / Com os equipamentos 
de aúdio da marca Onkyo / O teclado que sabe tudo sobre os humanos / A facilidade de 
uso também é diferente / As habilidades de rap também vencem as suas). Por isso, 
através desta metáfora, todas as propriedades geralmente associadas a uma pessoa ou 
mais especificamente, um rapper, nomeadamente, a originalidade, durabilidade e 
rapidez de processamento de informações, são transmitidas multimodalmente do 
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domínio-fonte (todo o anúncio) ao domínio-alvo (dynabook). Sendo assim, a metáfora 
também pode ser interpretada como DYNABOOK É UM RAPPER.  
Quanto à metonímia RAPPERS POR COOLNESS, neste anúncio também participa nos 
mapeamentos metafóricos complexos. O coolness que tem origem da imagem do rapper 
Dotama (modo visual) e da canção de hip-hop própria na batalha de rap (modo musical 
e verbal), mediante a metáfora DYNABOOK É UM RAPPER, mapeia-se ao domínio-
alvo da metáfora, designadamente, ao nosso produto promovido no anúncio.  
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3.5 Análise multimodal dos casos chineses 
3.5.1一起 Happy 2017: cerveja da marca Harbin 
1     2  
3     4  
5     6  
7  





Este anúncio foi filmado nas ruelas antigas da cidade, em que a câmara de vídeo segue 
os passos do rapper MC Jin, que canta e apresenta, em vários becos, a canção de hip-
hop criada exclusivamente por este anúncio publicitário, Felizes Juntos 2017 (一起
Happy 2017). O MC Jin não é o único participante do anúncio, com o prosseguimento 
da canção, ele interage com os figurantes que desempenham o papel de habitantes e 
transeuntes no vídeo, os quais também integram a performance da canção. A metáfora 
principal deste anúncio pode ser verbalizada como CERVEJA DA MARCA HARBIN É 
FELICIDADE. Os mapeamentos mais diretos estão nas letras do refrão da canção, que 
são compostas por três repetições das letras “一起哈啤一起一起哈啤 (Sejamos felizes 
juntos, sejamos felizes juntos)” e mais uma “这夏天会怎么样不要好奇 (Não fiquem 
curiosos sobre como será este verão)”. A palavra “哈啤 (feliz)”, é traduzida em cima 
como “feliz”, dado que a pronúncia da palavra chinesa “哈啤” é semelhante à pronúncia 
da palavra inglês “happy”. No entanto, esta palavra chinesa é efetivamente ambígua no 
seu significado, porque a composição destes dois carateres chineses “哈” e “啤” 
também construi a abreviatura do “哈尔滨啤酒 (Cerveja da Marca Harbin)”, o produto 
promovido deste anúncio. Sendo assim, a palavra chinesa “哈啤” possui uma função 
ambígua, não apenas por ser entendida como “feliz”, mas também por se referir ao 
produto promovido. Nesse caso, o refrão chinês “一起哈啤一起一起哈啤” também 
pode ser traduzido como “tomemos juntos a cerveja da marca Harbin”, mas adota-se a 
tradução anteriormente mencionada por causa da convergência de significado presente 
na letra da canção.  
Portanto, através deste trocadilho, o anúncio iguala a cerveja da marca Harbin ao 
sentimento de felicidade, estabelecendo a metáfora CERVEJA DA MARCA HARBIN 
É  FELICIDADE, sendo assim, o domínio-fonte é sugerido em grande parte pelo modo 
verbal (através ambiguidade das letras no refrão), mas não só, também é evocado 
musicalmente (pelas batidas animadas e alegres da canção), bem como por alguns 
processos metonímicos, que iremos discutir mais adiante. O domínio-alvo da metáfora, 
o produto promovido, também é provocado multimodalmente, pelo modo visual 
(através das imagens do produto no anúncio) (Figura 9.1) e mais uma vez, pelo modo 
verbal (através do equívoco de letras no refrão). De facto, a felicidade é tratada num 
tom básico no anúncio, além de se entrelaçar musical e verbalmente nessa canção de 
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hip-hop, exibindo-se também nas apresentações gestuais, através do movimento cima-
baixo de braço (Figura 9.2), das danças (Figura 9.3), bem como das expressões risonhas 
(Figura 9.4) do rapper e dos figurantes. Nesse caso, o domínio-fonte da metáfora, 
felicidade, também é motivado de certo modo pelos mapeamentos da metonímia 
MOVIMENTO CIMA-BAIXO DE BRAÇ O / DANÇ AR / EXPRESSÕ ES RISONHAS 
É  FELICIDADE, oriundo da metonímia EFEITO PELA EMOÇ Ã O, significando que 
alguns tipos específicos de movimentos físicos derivados das expressões metonímicas 
podem refletir as emoções básicas, tais como o exemplo dado por Ungerer (2003: 323), 
MOVIMENTO DE PULAR CIMA-BAIXO POR FELICIDADE. A metonímia 
RAPPERS POR COOLENSS também é uma parte indispensável para a comunicação 
cognitiva deste anúncio, na qual, o domínio-fonte é sugerido multimodalmente, pelo 
modo visual (através da imagem do rapper MC Jin), pelo modo musical (através da 
música de hip-hop com caraterísticas especiais), pelo modo verbal (através das letras da 
canção) e pelo modo gestual. Para a metonímia RAPPERS POR COOLNESS neste 
anúncio, as apresentações gestuais do rapper oferecem recursos mapeáveis abundantes 
para o domínio-alvo da metonímia, incluindo a postura de combate, em que o rapper se 
inclina para frente e olha para baixo (Figura 9.5), umas apresentações corporais com 
abraços abertos na cena urbana com arranha-céus (Figura 9.6), o direcionamento 
dialógico para o público (Figura 9.7) e o direcionamento icónico para o chão (Figura 
9.5), em combinação com a técnica de filmagem cima-baixo e o local de filmagem 
particular, escolhido nos becos antigos da cidade em que é possível vislumbrar a 
paisagem urbana antiga e moderna da cidade, construindo-se assim os esquemas 
imagéticos clássicos do hip-hop que já foram discutidos atrás e que sugerem as 
capacidades agressivas e dominantes do rapper (RAPPERS SÃ O DOMINADORES 
URBANOS). Consequentemente, além da felicidade, as capacidades de dominação 
urbana também podem ser mapeadas ao domínio-alvo, à cerveja da marca Harbin, com 
a condicionante de que o significando de dominação urbana do rapper é transformada 
na dominação urbana de venda do produto patrocinado, significando que a cerveja da 
marca Harbin irá dominar os consumidores da cidade.  
 
































































































3.5.2 顶两口: bebida alcoólica Jiangxiaobai 
1     2  
3     4  
5     6  
Figura 10. C-Block (2018). Produto: Bebida alcoólica Jiangxiaobai. 
https://www.youtube.com/watch?v=R2cVLX7O7dc.  
 
Para promover a bebida alcoólica Jiangxiaobai, o local de filmagem deste anúncio 
publicitário escolhido apresenta edifícios antigos tradicionais chineses, com a intenção 
de facilitar a expressão de uma relação tradicional na cultura chinesa, a saber, a  
irmandade
56
 (em Português Europeu o termo equivalente é “camaradagem”), bebendo 
com os amigos. Para conseguir esse objetivo, os criadores do anúncio escolheram os C-
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 Na cultura chinesa, a irmandade refere-se normalmente a amizade profunda entre homens, 




Block, um grupo de rap com três rappers, para apresentarem uma canção de hip-hop 
relativa a esse tópico. Com o propósito de combinar com a canção, o anúncio também 
se foca no tema da irmandade nas apresentações visuais, no qual, para além de 
apresentarem a canção, os três rappers manifestam a irmandade entre eles através de 
uma série de cenas dramáticas, tais como o conflito e a reconciliação entre amigos.  
Em todos os fatores exibidos neste anúncio, um comportamento físico de “beber 
(bebidas alcoólicas)” associado à “irmandade”, presente nos vários modos no anúncio, 
tanto no modo visual (as cenas que contem o comportamento de beber álcool) (Figura 
10.1), quanto no modo verbal (as letras da canção que mencionam “beber álcool”), tais 
como as letras no refrão: 我说嘿我的哥们就顶俩口 / 那就顶俩口 / 那就顶俩口 (Eu 
disse, ei meu amigo bebe um gole / Então bebe um gole / Então bebe um gole). Como a 
irmandade pode ser tratada como uma das emoções humanas básicas, tais como o amor, 
tal lembra-nos uma metonímia, BEBER PELA IRMANDADE. Esta metonímia é 
coberta pelo princípio geral da metonímia EFEITO PELA EMOÇ Ã O, de Kovecses e 
Radden (1998: 56), em que EFEITOS FÍSICOS E COMPORTAMENTAIS DE UMA 
EMOÇ Ã O PELA EMOÇ Ã O. As relações entre o comportamento de BEBER e o 
vínculo da IRMANDADE, estão associados estreitamente na cultura tradicional chinesa. 
Desta forma, esta metonímia encaixa-se na experiência cultural dos consumidores 
chineses, mesmo como a metonímia conceptual ABRAÇ AR E BEIJAR POR AMOR se 
encaixa na experiência cultural de muitos povos. Nesse caso, com base na metonímia 
BEBER POR IRMANDADE, emerge a metáfora em questão deste anúncio, que pode 
ser interpretada como BEBIDA ALCOÓ LICA JIANGXIAOBAI É  BEBIDA DE 
IRMANDADE, em que o domínio-fonte da metáfora é evocado pelo domínio-alvo da 
metonímia, enquanto o domínio-alvo da metáfora, a Jiangxiaobai, é sugerido mais 
simplesmente, pelas apresentações visuais (Figura 10.2), e verbais, através da letra da 
canção: 反正都是一口闷 / 不怕再来瓶江小白 (É  só um gole de qualquer forma / não 
me importo que beba mais uma Jiangxiaobai). Além de tudo isto, neste anúncio, a 
provocação do domínio-fonte da metonímia RAPPERS POR COOLNESS também 
aproveita os esquemas imagéticos dos vídeos musicais de hip-hop, que são formados 
por várias representações gestuais em linha com a técnica de filmagem cima-baixo, tais 
como os abraços abertos (Figura 10.3), a postura de combate (Figura 10.4), os olhares 
fixos agressivos icónicos (Figura 10.5), o direcionamento metafórico dedo-como-pistola 
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(Figura 10.6), etc. Além disso, a música de hip-hop específica e as letras da canção de 
hip-hop com atitudes cool dos rappers estão representadas quer no modo musical, quer 
no modo verbal. Portanto, por intermédio da metáfora BEBIDA ALCOÓ LICA 
JIANGXIAOBAI É  BEBIDA DE IRMANDADE e a metonímia RAPPERS POR 
COOLNESS, a emoção de irmandade entre amigos e o conceito coolness dos rappers 
podem ser ambos mapeados ao produto publicitado.  
 
Tabela 11. Metonímias e metáfora no caso 10 
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4. Observações finais 
 
4.1 Metonímia RAPPERS POR COOLNESS 
A partir das análises multimodais em detalhe dos dez casos, observa-se uma metonímia 
presente em todos os anúncios publicitários analisados, designadamente, a metonímia 
RAPPERS POR COOLNESS. Esta metonímia de referência tem origem na metonímia 
de referência conceptual COISA / EVENTO PELO CONCEITO, sugerida por Kovecses 
e Radden (1998), postulando que esta metonímia pode ocorrer, por exemplo, ao 
“aplicar-se a pessoas associadas a determinadas propriedades pendentes” (44). O 
domínio-alvo, coolness, é um conceito que tem tanto de simples como de complexo. 
Não há uma definição exata desse conceito, contudo, no âmbito do estudo dos 
consumidores e da cultura comercial, existe um acordo sobre o coolness que conta com 
algumas propriedades confirmadas. Segundo Warren e Campbell, o coolness é “uma 
qualidade positiva, subjetiva e dinâmica, socialmente construída, atribuída a objetos 
culturais (pessoas, marcas, produtos, tendências, etc.) inferidos como apropriadamente 
autónomos”
57
 (2014: 544). Nesse caso, o coolness é reconhecido como um conceito 
socialmente construído com uma popularidade e status em detrimento de uma qualidade 
inerente de um objeto ou de uma pessoa; o coolness é subjetivo e dinâmico, 
significando que a perceção de coolness muda ao longo do tempo, entre os 
consumidores e diferentes contextos culturais; além disso, o coolness é percebido como 
uma qualidade positiva, mas não só, porque também se distingue das outras qualidades 
positivas tal como o “bem”, dado que a percepção de coolness recorre aos fatores 
associados à autonomia apropriada. A autonomia, em palavras de Warren e Campbell 
(2014), refere-se aqui à vontade de seguir o seu próprio caminho, independentemente 
das normas, crenças e expetativas dos outros, sendo assim, os atributos tais como 
rebelião, individualidade, autenticidade e independência demonstram autonomia, porque 
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 No original: “a subjective and dynamic, socially constructed positive trait attributed to cultural objects 
(people, brands, products, trends, etc.) inferred to be appropriately autonomous”.  
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exigem fazer as próprias coisas contra o que os outros esperam ou prescrevem (544). No 
presente, é difícil não se considerar o conceito coolness numa perspetiva da cultura 
comercial em virtude do seu valor no mercado, tal como Warren e Campbell resumem, 
“O mercado valoriza as marcas cool. […] O coolness entusiasma os consumidores, 
adiciona um valor monetário simbólico aos produtos e impulsiona as tendências do 
consumidor”
58
 (2014: 543). Levando em consideração as suas identidades de 
marginalidade, os rappers tornam-se uma base excelente para mostrar autonomia, 
gerando-se assim a perceção de coolness. Desta forma, trata-se de um conceito 
comercial, pelo que os anúncios publicitários recorrem à imagem dos rappers para 
concetualizar produtos promovidos. Na ótica da abordagem cognitiva multimodal, o 
publicitário constrói uma série de mapeamentos metafóricos ou metonímicos que se vão 
encandeando na mente do público consumidor, conforme evidenciado na análise 
semântica dos anúncios estudados, através da metonímia RAPPERS POR COOLNESS, 
na qual o domínio-fonte, a imagem autónoma dos rappers é sugerida multimodalmente: 
pelas canções com atitude de hip-hop criadas e cantadas pelos rappers (modo verbal e 
musical); pelas figuras próprias dos rappers nos anúncios (modo visual); e/ou pelos 
gestos de mão, pelas posturas e apresentações corporais (modo gestual) que formam o 
esquema imagético dos vídeos de hip-hop, juntamente com a técnica de filmagem cima-
baixo (modo visual).  
No entanto, apesar de a metonímia RAPPERS POR COOLNESS que permeia em todos 
os casos, as conotações do coolness tendem a ser variadas, ou seja, os fatores 
autónomos que estimulam a perceção de coolness variam caso a caso. Segundo os 
resultados da análise semântica multimodal, há quatro casos, (designadamente o da 
marca Reebok, o da marca Adidas, o do FIFA Online 4, bem como o da bebida 
alcoólica Jiangxiaobai), que evocam evidentemente a perceção de coolness dos 
consumidores através das propriedades agressivas, duras e dominantes urbanas dos 
rappers enquanto forças de oposição ao status quo no movimento cultural de rua; três 
casos através das atitudes individuais independentes nos mapeamentos complexos do 
anúncio, sendo o da Pepsi, o da Chilsung Cider, bem como o dos rebuçados de Hortelã 
da marca Frisk, embora o caso da Chilsung Cider se concentre mais na apresentação das 
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 No original: “The marketplace values cool brands. […] Coolness excites consumers, adds symbolic 
currency to products, and drives consumer trends”.  
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atitudes individuais independentes dos jovens e da resistência adolescente contra valores 
dominantes dos adultos e o caso dos rebuçados de Hortelã da marca Frisk se foque nas 
atitudes independentes da insistência no sonho e objetivo individual; O caso da cerveja 
da marca Harbin principalmente através da propriedade de dominação urbana dos 
rappers; o caso da marca Super Bock, bem como o do Dynabook através das atitudes 
autónomas progressistas, altamente globalizadas dos rappers que são representadas 
explicitamente nos anúncios, materializadas na metonímia, já convencionada, 
RAPPERS POR COOLNESS.  
Em suma, os anúncios publicitários extraem a qualidade de coolness atribuída aos 
rappers que é estimulada pela autonomia demonstrada por eles e mapeiam-na nos 
produtos promovidos através da metonímia RAPPERS POR COOLNESS, na forma das 
canções de hip-hop em publicidade. O coolness é, um conceito subjetivo e dinâmico, 
socialmente construído, nos anúncios publicitários, sendo que os fatores autónomos 
ligados à sua perceção podem variar caso a caso de acordo com a preferência de 
imagem dos produtos promovidos e os seus consumidores-alvo estrategicamente 
posicionados. Pelo que se observa dos dez casos analisados, apesar de todos os anúncios 
do estudo procurarem associar-se à cultura hip-hop jovem urbana para atrair os 
consumidores, as marcas de vestuário desportivo e ténis (veja o caso da Reebok e da 
Adidas) e as bebidas alcoólicas (veja o caso cerveja da marca Harbin e Jiangxiaobai) 
são as que melhor sublinham os comportamentos e atitudes autónomas dos rappers 
enquanto movimento cultural de rua, nomeadamente, a luta pela dominação do espaço 
público urbano, conseguida mediante práticas como a dança sob a forma de 
alinhamentos corporais coletivos. Talvez através dessas características possa mapear as 
conotações implicadas como as ações comerciais que visam a dominação do mercado 
relativamente a produtos e às marcas. As bebidas não alcoólicas (veja o caso da Pepsi e 
da Chilsung Cider) e os snacks (veja o caso dos rebuçados de hortelã da marca Frisk) 
que se posicionam mais puramente no consumo adolescente e jovem, inclinam-se a 
aproveitar as propriedades de atitudes individuais independentes para atrair os 
consumidores jovens que querem marcar as suas identidades particulares.  
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4.2 Arquiteturas semânticas multimodais com hip-hop em publicidade 
O nosso estudo evidencia que as relações entre a metáfora e a metonímia, normalmente 
se manifestam num continuum em vez de uma distinção absoluta como se existisse 
fronteira clara. A metonímia RAPPERS POR COOLNESS participa nos processos 
cognitivos de todos os casos do corpus, graças à imagem dos rappers e aos elementos 
de hip-hop omnipresentes nos anúncios, os quais colaboram com outras metonímias 
ou/e metáforas, através das interações conceptuais, e é mapeado o coolness aos produtos. 
Além da metonímia RAPPERS POR COOLNESS, as outras metonímias e metáforas 
também permitem mapeamentos abundantes aos produtos, as quais demonstram uma 
tendência de cultura específica. Os mapeamentos sugeridos dos domínios-fonte aos 
domínios-alvo (produtos e marcas), no caso dos anúncios norte-americanos e europeus 
parecem mais sérios: os produtos da Reebok são mapeados, em regime multimodal, de 
forma culturalmente bem marcada, a partir da imagem do rapper Tupac; as 
características humanas de sucesso desportivo, força e honra associadas aos jogadores 
de futebol são fontes de mapeamento no âmbito do calçado desportivo da Adidas; ao 
construir uma relação semântica multimodal estreita entre o desenvolvimento de hip-
hop português e a marca de cerveja Super Bock confere-se legitimidade nacional ao 
sucesso da marca. No caso dos anúncios coreanos e japoneses, registe-se o conceito de 
felicidade é a fonte de mapeamento da bebida Chilsung Cider; o potencial efeito de 
eliminação da fadiga é mapeado no anúncio dos rebuçados de hortelã da Frisk; e as 
caraterísticas de originalidade, durabilidade e rapidez de processamento de informações 
de um ser humano são mapeadas nas especificações técnicas do computador portátil 
Dynabook. Além disso, a análise semântica multimodal do anúncio chinês da cerveja 
Harbin assinalou a presença no domínio-fonte da FELICIDADE: no refrão da canção de 
hip-hop “一起哈啤一起一起哈啤 (Sejamos felizes juntos, sejamos felizes juntos)”, em 
face da articulação fonética semelhante da palavra chinesa“哈啤” à palavra inglesa 
“happy”; no anúncio da bebida alcoólica Jiangxiaobai, sendo que o domínio-fonte 
(irmandade) é metonimicamente construído mediante BEBER POR IRMANDADE, que 
é uma metonímia muito própria da cultura chinesa.  
Pelo que se descobre, os produtos e as marcas que procuram o público da comunidade 
adolescente e jovem e que se posicionam no consumo urbano tendem a recorrer à 
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influência dos rappers e do hip-hop. Concentram-se principalmente nesses tipos de 
produto, incluindo: os vestuários desportivos e ténis (Reebok e Adidas) relacionados 
com o consumo estilizado da cultura hip-hop; as bebidas refrigerantes com gás (Pepsi e 
Chilsung Cider), as bebidas alcoólicas (Super Bock, Cerveja da Harbin e Jiangxiaobai) 
e os doces (rebuçados de hortelã da Frisk), que pertencem à categoria de consumo 
jovem e adolescente urbano tradicional; até os produtos dos setores emergentes de 
consumo eletrónico e virtual que são populares entre os jovens, tais como o computador 
portátil (Dynabook) e o videojogo (FIFA Online 4).  
Resumidamente, através de uma série de processos metonímicos, metafóricos e das 
interações conceptuais entre os dois, o hip-hop pode ser tratado um instrumento eficaz 
para anúncios publicitários direccionados aos produtos e às marcas que se posicionam 
no consumo adolescente e jovem urbano, ajudando a fornecer a qualidade de coolness 
oriunda dos rappers e mapeá-la em mercadorias. Apesar de todos os anúncios fazerem 
uso de canções de hip-hop, os mapeamentos metafóricos e metonímicos de índole 
multimodal com hip-hop apresentam caraterísticas e distinções culturalmente 
específicas, uma vez que as metáforas e metonímias são ambas fundamentalmente 
motivadas pela experiência cultural que, apesar dos fluxos globalizantes, ainda se 
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